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1. UvOD

Na komunikaciji po¢iva ljudsko postojanje: ,,Komuniciranje je bitan element covjekova
sporazumijevanja, kooperiranja i ukupnoga djelovanja u drustvu® (Tomi¢ i Jugo, 2021:41).
Medutim, digitalna transformacija omogucila je ljudima da komuniciraju na posve nov do sada
nepoznat nacin: ,,S pojavom Web 2.0 interakcija i dijeljenje postali su glavni pokretaci
drustvenih mreza. Drustvene mreze i1 druStveno umrezavanje nisu novi koncepti, ve¢ u
razli¢itim oblicima postoje oduvijek.“ (Vidak, 2014:48) DruStvene mreze omogucile su
pojedincima, institucijama i ustanovama da na internetu komuniciraju na dinami¢an na¢in. Ono
u ¢emu su drustvene mreze uvelike olakSale ustanovama jest moguénost primanja povratne
informacije u svrhu poboljSanja svog djelovanja. Drustvene mreze idealan su poslovni alat u
komunikacijskom polju, upravo zbog toga $to na suvremeni na¢in mogu pruziti informaciju,
¢ineci to kroz sliku, tekst, kratki video ili na drugi nacin koji ¢e jednostavnije zaokupiti paznju
publike od uobicajenog nacina komunikacije muzeja s publikom.

Tomas, Kuhar i Ladi¢ (2023) isti¢u da je Facebook u travnju 2023. godine imao ¢ak 2.989
milijardi aktivnih korisnika, prema statistiCkim podacima Meta Platforms Inc.’s, $to dovoljno
govori o vaznosti angazmana muzeja na Facebooku.

Danas je Facebook najveci svjetski druStveni servis, a zapoceo je od ideje da se olaksa
komunikacija harvardskim studentima. Facebook grupe danas su jedan od najjednostavnijih
nacina za promociju na Facebooku. (Stanojevi¢, 2011)

Kulturne ustanove shvatile su vaznost komunikacije koriStenjem novih komunikacijskih alata 1
svih prednosti koje ona nosi sa sobom: ,,Drustvene mreze u muzeju pocele su se koristiti s
rastom 1 sve vecom upotrebom Web 2.0 softvera, koji je internet 1 njegove usluge ucinio
pristupa¢nim milijunima ljudi, pruZaju¢i mogucnosti za personaliziranije 1 interaktivnije oblike

komunikacije.* (Viloti¢, 2021:338)

Kroz njih se, dakle, moze prenijeti ono §to muzej Zeli re¢i na formalan ili manje formalan naéin
putem kanala na kojima su kroz vrijeme izgradili povjerenje publike stvaraju¢i zajednicu
»pratitelja“ koja njihov virtualni profil prati svojevoljno, s ciljem da ¢uje, odnosno vidi ono §to
muzej zeli prenijeti. Upravo su zato druStvene mreze neizostavan alat za komunikaciju s

muzejskom publikom. Ona nije samo pasivni, ve¢ aktivni Cinitelj u komunikaciji muzeja s



javnosti, tumace¢i poruke koje muzej Salje na svoj nacin. (Stylianou-Lambert, 2010 prema

Viloti¢, 2021)

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Ovaj rad analizirat ¢e U 0sam poglavlja nacin na koji kulturne ustanove, konkretno muzeji,
koriste drustvene mreZe i svoje mrezne stranice kako bi komunicirali sa svojom publikom.

U drugom poglavlju objasnit ¢e se pojmovno odredenje komunikacije, kao i digitalna
transformacija, njen utjecaj na nacin komuniciranja i promjene u nacinu komunikacije
zahvaljuju¢i digitalnoj transformaciji, a zatim ¢e se objasniti prednosti dvosmjerne

komunikacije na drustvenim mrezama muzeja i koristi koje ona pruza muzejima.

U tre¢em poglavlju naslovljenom ,,Tehnologije u komunikaciji* poblize ¢e se pojasniti razlika
u komunikaciji na statickim web stranicama i na dru$tvenim mrezama. Takoder, napravit ¢e se
analiza web stranica Cetiriju muzeja kojom ¢e se ustanoviti opcije koje muzeji pruzaju svojoj
publici pri jednosmjernoj komunikaciji.

U cetvrtom ¢e se poglavlju pojasniti vaznost vizualne komunikacije, a potom istraziti osnovne
znatajke muzeja na druStvenim mrezama objasnjavajuéi pritom vaznost boja, logotipa i

tipografije, kao 1 psiholoskog utjecaja boja na promatrace.

U petom ¢e se poglavlju iznijeti analiza rezultata istraZivanja, kao i analiza sadrzaja objava
odabranih muzeja na drustvenim mreZama.

Sesto poglavlje bazirat ée se na intervjuima s etiri osobe odgovorne za komunikaciju muzeja
s javnosti, iznijet ¢e se pitanja, kao i odgovori sugovornika koji su sudjelovali u intervjuu ¢iji
je cilj bio dobiti odgovore na istraZivacka pitanja i ustanoviti obrasce koji pridonose uspjesnoj

komunikaciji muzeja putem druStvenih mreZa.

Takoder, pruzit ¢e uvid u to koliko su odredeni muzeji uspjesni u takvoj vrsti komunikacije,
odnosno ukazati na dobre primjere komunikacije muzeja putem drustvenih mreza. Drustvene
mreze pruzaju bezbroj prilika za jo§ bolju prezentaciju svojih usluga i ponude, a ovaj ¢e rad
prikazati kulturne ustanove koje tu priliku dobro iskoristavaju u svrhu unapredenja poslovanja,
isticu¢i putem novih komunikacijskih alata svoje prednosti, specificnosti i vrijednosti koje
njeguju.

Sedmo ¢e poglavlje iznijeti obrasce koji pridonose uspjesnoj komunikaciji muzeja putem

druStvenih mreZa, nakon Cega slijedi zakljucak.



1.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja fokusirani su na prednosti komunikacije putem novih komunikacijskih
alata. Takoder, rad je usredotoCen na otkrivanje dobrih obrazaca komunikacije putem druSvenih
mreza muzeja koji ¢ine tu komunikaciju uspjeSnom i ponajvise iskoriStavaju mogucnost

dvosmjerne komunikacije s publikom.

1.3. Istrazivacka pitanja

Istrazivacka pitanja na koja ¢e ovaj rad dati odgovore jesu:

1. Kako je koristenje tehnologija utjecalo na komunikaciju muzeja s publikom?

2. Koja znanja su neophodna djelatnicima muzeja zaduzenim za Kreiranje sadrzaja i

komunikaciju na drustvenim mrezama?

3. Koja je vrsta vizualne komunikacije najprivla¢nija publici muzeja?

4. Koji su najuspjes$niji nac¢ini komunikacije s publikom muzeja, a koriste nove

tehnologije?

5. Koje objave privlace najviSe paZnje i na kakvoj se vrsti objava pratitelji najvise

angaziraju?

6. Kako koristenje novih tehnologija i objava na drustvenim mreZzama utjece na

povecanje posjecenosti muzeja medu mladom publikom?



1.4. Znanstvene metode KoriStene u radu

Teorijsku podlogu ovog rada pruzit ¢e analiza relevantnih podataka iznesenih u dosadasnjim
istrazivanjima, dok ¢e uvid u dobru praksu komunikacije putem drustvenih mreza pruziti Cetiri
dubinska intervjua s osobama odgovornima za drustvene mreze Cetiriju odabranih muzeja
potpuno razli¢itih koncepata. Intervjuom ¢e se otkriti obrasci uspjesne komunikacije zajednicki
svim muzejima. U radu ¢e se koristiti i metoda analize sadrzaja objava na drus$tvenim mrezama
muzeja, konkretno Instagrama, kao i analiza mreznih stranica muzeja. Analizom praksi
komuniciranja utvrdit ¢e se najuspjesniji nacini komuniciranja s publikom, kao i sadrzaj koji
privlaci publiku i izaziva najviSe angazmana pratitelja. Rezultati istrazivanja u buducnosti
mogu posluziti kao vodilja kako uspjesno komunicirati putem drustvenih mreza kulturnih

ustanova.

2. KOMUNIKACIJA

Komunikacija je neizbjezna u svakom aspektu zivota, osnova druStva bez koje ono ne bi
funkiconiralo. Ona olakSava proces razumijevanja, izmjene emocija izmedu pojedinaca, kao 1

proces prenosenja informacija na potpuno jasan i to¢an nacin.

2.1. Pojmovno odredenje komunikacije

Rije¢ komunikacija potjece od latinskoga pojma communicatio, a to znaci priop¢iti. Tomi€ i
Jugo (2021:41 - 42) komunikaciju definiraju kao ,,pojam u drustvenim znanostima koji opéenito
oznacuje sveukupnost razli¢itih oblika veza 1 dodira medu pripadnicima drustva, a posebno

prenoSenje poruka s jedne osobe ili skupine na druge.*

lako postoji mnogo definicija komunikacije, gotovo sve upuéuju na jedno zajednicko obiljezje
— da je komunikacija nuzna i neophodna za funkcioniranje.

Tomi¢ 1Jugo (2021) izdvajaju osnovne elemente komunikacijskog procesa, a to su posiljatelj,
poruka i primatelj, a za razumijevanje komunikacijskog procesa ,,vazno je ukazati na znacenje
enkodiranja, dekodiranja i interpretaciju poruke.* (Tomi¢ i Jugo, 2021:73)

Prema Tomicu i Jugi (2021:75), ,.kodiranje je proces oblikovanja informativnih sadrzaja u
poruku. Dekodiranje predstavlja proces prijama, interpretacije, razumijevanja, prihvacanja ili

odbijanja poruke koju je poslao izvor informacije.
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Glavni su ciljevi interpersonalne komunikacije razvijanje interpersonalnih odnosa, kao i
postizanje suglasnosti i razumijevanja. PoSiljateljeve su tri uloge u komunikaciji odluciti koje
znacenje mora prenijeti, enkodirati ga u jednu ili viSe poruka (signala koji se mogu protumaditi
od rije¢i pa do govora tijela), a zatim ih prenijeti. Primatelj takoder ima tri uloge u komunikaciji,
a to su primiti poruku, dekodirati poruku u neko zna¢enje i na nju odgovoriti. Sum u
komunikacijskom kanalu moze uzrokovati da informacija koja se Salje ne dode na odrediste, a
moze biti psiholoska, semantic¢ka ili mehani¢ka smetnja. Prema pristupu u kojem su ljudske
zapreke podvrste Suma, dijele se na sociokulturne (skupno misljenje, sukob vrijednosti i
uvjerenja, stereotipi, etnocentrizam, jezik i zargoni), psiholoske (filtriranje, percepcija,
manjkava memorija, loSe slusanje, emotivno upletanje) i organizacijske (preopterecenost
informacijama, konkurencija poruka, iskrivljavanje informacija, filtriranje i kontradiktornost

poruka, komunikacijska klima, razlike u statusu i strukturalni problemi). (Tomi¢ i Jugo, 2021)

Komunikacija je toliko ustaljen proces, utkan u svaki dio zivota, da nismo ni svjesni Koliko je
teSko ne komunicirati: ,,Brojna istrazivanja pokazuju da smo tijekom svoga dosadasnjeg Zivota
proveli oko 75 posto svakoga dana u aktivnoj komunikaciji.“ (Tomi¢ i Jugo, 2021:15)

Tim procesom izmjenjujemo svoje misli, osjecaje, iskazujemo svoje potrebe. Koliko je
komunikacija vazna za normalno funkcioniranje govori i ¢injenica da ju je Svjetska zdravstvena

organizacija uvrstila medu pet vjesStina neizbjeznih za kvalitetan zivot. (Tomic i Jugo, 2021)

Dobra komunikacija zahtijeva odredene vjestine, kao Sto su sluSanje i razumijevanje onog §to
nam netko Zeli re¢i svojom porukom, ali istovremeno mo¢i iskazati svoje osjecaje drugima.
(Lupis, 2002)

Tomi¢ i Jugo (2021) razlikuju dvije vrste komunikacijskih kanala:

1. osobni kanal — dvije ili vise osoba koje izravno komuniciraju.

2. posredni kanal — indirektno prenoSenje poruke, primjerice putem medija ili atmosfere. Tako
komunikacijski kanali mogu biti auditivni ili vokalni kanal, vizualni kanal, taktilni kanal,
olfaktivni kanal, termalni i gustacijski kanal.

Definirajuc¢i komunikaciju, Kunczik i Zipfel (2006:12) govore kako je to ,,prije svega ponasanje
kojemu je, iz perspektive komunikatora, svrha prijenos poruka jednoj ili vise osoba pomocu
simbola.*

U tako definiranom pojmu komunikacije izdvajaju se tri njena obiljeZja: barem jedan pojedinac
mora pokuSati komunicirati s drugim pojedincem, intrapersonalna komunikacija nije
komunikacija (izostaje socijalno djelovanje) i za postojanje komunikacije nije nuzno da jedan

ili nekoliko recipijenata primi poruku konkretno. (Kunczik i Zipfel, 2006)
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Prema Maroevic¢u (2001), muzejska komunikacija interpretira na¢in na koji muzej, koji u ovom
slu¢aju ima ulogu prenositelja informacije, uspostavlja vezu s okolinom.

U skladu s potrebama danasnjice, muzeji su se digitalizirali kako bi i$li ukorak s potrebama
danasnjeg nacina komuniciranja — brzog prenosenja poruke na globalnoj razini, u bilo kojem

trenutku, ¢ine¢i to bez velikih troSkova, na nacin koji prije nije dolazio u obzir.

2.2. Digitalna transformacija i njen utjecaj na na¢in komuniciranja

Digitalna transformacija klju¢ni je pokreta¢ mnogih promjena modernog doba, kako u Zivotu
pojedinaca, tako i u na¢inu na koji funkcioniraju i djeluju razne institucije i tvrtke. Utjecala je
na gotovo sve bitne aspekte ljudskih zivota — komunikaciju, trgovinu, ekonomiju i mnoge

druge.

Ve¢ sad postoji mnogo nacina za komunikaciju putem novih digitalnih alata: elektronicka posta
(e-mail), drustvene mreze, aplikacije za razmjenu poruka poput WhatsAppa, Vibera i
Messengera, a daljnjim razvitkom tehnologije nesumnjivo ¢e do¢i do jo§ novih naprednijih
komunikacijskih alata.

Drustvene mreZe postoje duze no $to mislimo: ,,Definiramo li druStvene mreze, kao skupine
od tri ili viSe osoba, onda zasigurno one su nastale puno prije pojave samog weba.* (Grbavac 1
Grbavac, 2014:206) Medutim, nastankom web tehnologija drustvene su mreze krenule cvasti.
(Grbavac i Grbavac, 2014)

Danas je gotovo nemoguce zamisliti Zivot bez pametnog telefona, prijenosnog racunala ili neke
sli¢ne tehnologije pomoc¢u koje mozemo u samo nekoliko klikova obaviti kupnju ili kontaktirati
prijatelja na drugom kraju svijeta. Dakle, digitalna transformacija uvelike je donijela promjene
kakvima se mozda ljudski rod nije mogao ni nadati, a danas bez nje ne moze zamisliti
svakodnevicu — u poslovnom, ali i u privatnom zivotu.

S obzirom na ucestalu virtualnu komunikaciju, osjecaje i misli izrazavamo emotikonima.
(Sekirica i Grmusa, 2021)

Digitalna nam tehnologija kroz komunikacijske kanale pruza veliku moguénost za odrzavanje
kolaborativne radne okoline. (Kisi¢ek, 2023)

Osim toga, njezina prednost je s§to korisnik ima kontrolu koju ne moze imati u fizickom
prostoru, zahvaljujuéi tome $to digitalni mediji mogu podrzati veliku koli¢inu informacija u

vise vrsta formata. (Miklosevi¢ i Kulej, 2023)

Danas digitalna komunikacija u kulturnim ustanovama kao $§to su muzeji nije rijetkost u

razvijenim zemljama (Miklosevi¢ i Kulej, 2023), a ,,mobilna tehnologija jo$ je vise povezala
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sadrzaj muzeja s posjetiteljima jer im je omogucila njegovo koriStenje s osobnog uredaja —
pametnog telefona.” (Miklosevi¢ i Kulej 2023:145)

Lugavi¢ i Rozajac (2022:47) digitalnu transformaciju opisuju kao ,,proces koji zapoc€inje od
trenutka kada organizacija krene razmisljati o uvodenju digitalnih tehnologija u svim
podrucjima poslovanja i traje do trenutka njihove potpune integracije®.

Dakle, digitalna transformacija je dugotrajan, kompleksan i iscrpan proces koji ovisi i 0 samom
pojedincu i njegovoj zelji i volji da nauci i primjenjuje mogucnosti i prednosti koje mu je
digitalna transformacija omogucila, dok su drustveni mediji, kako ih definiraju Kaplan i
Haenlein (2010), skup internetskih aplikacija koje se temelje na osnovama Weba 2.0

omogucujuci stvaranje sadrzaja kojeg generiraju korisnici.

Digitalna transformacija definira se i kao transformacija radnih dogadaja i procesa,
uskladivanjem s prilikama u digitalnim tehnologijama. (Betchoo, 2016, prema Gokce
Parsehyan, 2021).

Osim toga, moze se definirati i kao promjena kroz koju organizacije prolaze na mnogim
razinama u svrhu unapredenja. (Berghaus i Back, 2016, prema Gokce Parsehyan, 2021).
Schmidt i Cohen prije deset su godina, 2014. godine, napisali: ,,U sljede¢ih deset godina
virtualno ¢e stanovniStvo postati brojnije od ljudi koji zive na Zemlji. Svaka ¢e osoba, takore¢i,
biti na viSe nacina zastupljena na internetu, stvarajuci vitalne i aktivne zajednice medusobno
povezanih interesa koje odrazavaju i obogacuju na$ svijet.“ (Schmidt i Cohen, 2014:41).
Upravo to se i dogodilo — gotovo je nemoguce u ovom vremenu pronaci osobu koja nema profil
na druStvenim mreZama, ne koristi se internetom, ne zna $to su drustvene mreZe poput TikToka,
Instagrama ili Facebooka, kao i popularne aplikacije za razmjenu poruka poput WhatsAppa ili

Messengera.

Veliki dio korisnika interneta nalazi se upravo u nekoj vrsti virtualne zajednice — pocevsi od
privatnih ili javnih grupa na Facebooku, do grupnih razgovora na za to predvidenim
aplikacijama, i na taj nacin stvara osjecaj pripadnosti nekoj grupi razmjenjujuci osjecaje i misli,
bilo to rije¢ima, fotografijama ili videozapisima. Horjan (2012) smatra da je znanje koristenja
novih tehnologija vazno pitanje za rad muzeja u Hrvatskoj, dok je osiguranje dostupnosti grade

jedan od najvaznijih faktora u cijelom procesu primjene.

Digitalizacija je izazov dosadasnjem naginu rada. Zivot pojedinca i na¢in na koji je do tad radio

mijenja se, zato se smatra disruptivnom inovacijom. (Colbert, Yee i George, 2016, prema Gokce
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Parsehyan, 2021). Kako bi pojedinac poslovno napredovao, mora prihvatiti digitalnu
transformaciju i sve promjene koje mu ona namece.

Analiziraju¢i dosadasnja istrazivanja vezana za digitalnu transformaciju, Lugavi¢ i Rozajac
(2022) zaklju¢ili su tri kljuéna eksterna faktora koja poti¢u potrebu za digitalnom
transformacijom. Prvi se odnosi na digitalnu tehnologiju ¢iji se poceci prate jo§ od pojave
WWW (World Wide Web) i prihvacanje World Wide Weba kod gradana i privrednih subjekata.
Drugim faktorom smatraju digitalnu konkurenciju, a tre¢i se eksterni faktor koji utjeCe na
digitalnu transformaciju odnosi na digitalne potrosace i ¢injenicu da se njihovo ponaSanje

mijenja kao odgovor na digitalnu revoluciju.

Lugavi¢ i Rozajac (2022) isticu da digitalna transformacija zahtijeva da se poslovni procesi
organiziraju iznova, a samim time doti¢e vazne aspekte unutar neke tvrtke ili institucije:
,,Bitno je naglasiti kako su tehnologije, analiza podataka, softveri itd. faktori koji omogucuju
uspje$no upravljanje poslovanjem u savremenom digitalnom okruzenju. Digitalna
transformacija bitna je radi poboljSanja korisni¢kog iskustva, povecanja produktivnosti ili
profitabilnosti.* (Lugavi¢ i Rozajac, 2022:49)

Razvitkom novih aplikacija i softvera postaje moguce omoguéavanje pristupa odabranog
sadrzaja svim zaposlenicima i klijentima u bilo koje vrijeme - organizacije se tako povezuju sa
svojim korisnicima na viSe razina. Medutim, Caldarovi¢ i Sarini¢ (2010) govore kako
suvremene bezi¢ne mreze pruzaju i moguénost odgadanja u vremenu, na primjer, iskljucen
mobitel, ili jednostavno moguénost toga da se nikad ne iskoriste, §to na primjer moze biti
neodgovorena poruka: ,,.Dakle, sama Cinjenica izostanka odgovaranja, osigurava korisniku
odgovaraju¢e usluge i mnogostruke kombinacije razli¢itih varijacija 'opravdavanja' i
objasnjenja neodgovaranja na poruke.* (Caldarovi¢ i Sarini¢, 2010:60)

Upravo zbog toga digitalna transformacija neminovno predstavlja promjenu svih oblika
poslovanja. (Kucina Softi¢, Odak i Lasi¢ Lazi¢, 2021).

Ona pomaze tvrtkama da stvore prisnije odnose sa svojim klijentima, pruzajuc¢i im mogucénost
neprestanog kontakta putem mobilnog telefona i raznih aplikacija stvorenih upravo kako bi
olaksale zajednicko koriStenje poslovnog prostora, dijeljenje vaznih informacija i prenosenje

poruka, brisuci istovremeno vremenske granice.

Schmidt i Cohen (2014) komunikacijske tehnologije smatraju prilikom za kulturni napredak,
kao 1 to da ¢e internet utjecati i oblikovati nacin na koji komuniciramo s drugim pojedincima.
Drustvene mreze uvele su velike promjene za drustvo i poslovni svijet, ali i nac¢in na koji se

dotad komuniciralo: ,,Digitalna transformacija uklju¢uje promjenu u vodstvu, drugacije
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razmisljanje, poticanje inovacija i novih poslovnih modela, uklju¢ivanje digitalizacije imovine
1 povecanu upotrebu tehnologije za poboljSanje iskustva zaposlenika, kupaca, dobavljaca,

partnera i dionika neke organizacije.” (Kuc¢ina Softi¢ et al., 2021:61)

lako je digitalna transformacija osjetna 1 prozima svaki dio ljudskih Zzivota, ona nije
jednostavan, ve¢ kompleksan proces razli€it za svakog pojedina¢no. Nema pojedinca koji ima

dodirnu toc¢ku s modernim svijetom, a nije dio intenzivne digitalne transformacije.

2.3. Dvosmjerna komunikacija na druStvenim mreZama i njene prednosti

Ziljak Grsi¢, Jugovi¢ i Leiner Maksan (2022) drustvene mreze definiraju kao besplatan mreZni
servis pomoc¢u kojeg se korisnici mogu povezati i ostvariti komunikaciju.

Shvacanjem vaznosti drustvenih mreza, korisnik i njegove potrebe stavljaju se u centar
razvojnog procesa, a kako bi se privukao veéi broj korisnika koji ¢e se zainteresirati za
odredeni profil, vizualni se identitet prilagodava trendovima. (Ziljak Grsi¢ et al., 2022)

Prema podatcima stranice DataReportal (2024), poc¢etkom srpnja 2024. godine, drustvene
mreze koristilo je 63,7 % od ukupne svjetske populacije. Kulturne ustanove shvatile su vaznost

komunikacije putem novih komunikacijskih alata.

Spremi¢ (2017) izdvaja primarne digitalne tehnologije: drustvene mreZe, racunalstvo u
oblacima, veliki podaci, senzori i internet stvari.

Jo$ jedan skriveni blagoslov digitalne transformacije upravo je dvosmjerna komunikacija na
profilima druStvenih mreZa raznih poslovnih subjekata. Ona je idealna prilika da tvrtke ili
ustanove dobiju feedback od publike, svojih proslih, trenutaénih ili buduéih klijenata.
Istrazivanje javnog miSljenja nikad nije bilo lakSe nego Sto je to u doba procvata Facebooka 1
Instagrama. Ove drustvene mreze dopustaju poslovnim profilima ili influenserima da na vrlo
jednostavan nacin, na primjer uz pomo¢ Facebook ili Instagram price, uz opcije kao $to je
»anketa“ ili jednostavno ostavljanje kvadrati¢a za odgovor iznad kojeg su postavili pitanje, u

vrlo kratkom roku prikupe podatke koji im mogu biti od velikog znacenja za poslovanje.

Utjecaj druStvenih mreza svaki je dan sve ve¢i, a novi mediji preuzimaju vodstvo u
oglaSavanju naspram oglasavanja putem konvencionalnih medija. (Bahonji¢ i Dabo, 2020)
Mreza koju se zasigurno moze izdvojiti kao onu koju poslovni profili koriste za komunikaciju
sa svojom publikom i ispitivanje njihovih Zelja, pohvala i kritika jest Instagram. Platforma koja
pruza mogucnost dobivanja 1 davanja brzih odgovora, $to je vrlo pozeljno u vrijeme kada je

razina koncentracije u ljudi, odnosno korisnika drustvenih mreza znacajno spala. Nije rijetkost
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da tvrtka, institucija ili influenser na svoj profil postave Instagram price u kojima pratitelje
direktno pitaju pitanja koja ¢e im pomoci da unaprijede svoj rad ili proizvod ispitujuéi na taj
nacin misljenje svoje publike. Nadalje, sve drustvene mreze imaju moguénost izmjene poruka
i ostavljanja komentara, $to je joS$ jedan vrlo znac¢ajan faktor za dobivanje povratne informacije.
(Tomi¢ i Jugo, 2021:56) povratnu informaciju definiraju kao ,,vidljivi primateljev odgovor na
posiljateljevu poruku®, a povratni nas tijek obavijeStava o utjecaju komunikacije na svijet oko

nas. (Tomi¢ i Jugo, 2021)

Povratna je informacija nesumnjivo vazna za poslovni napredak, uvid u zelje i zamjerke
klijenata, odnosno posjetitelja kad je rije¢ o muzejima. Zahvaljujuéi digitalnoj transformaciji
moguce ju je dobiti u mnogim oblicima, pocevsi od Google recenzija, recenzija na stranicama
poput Trip advisora, Get your guidea, pa do ostavljanja komentara na drustvenim mrezama ili
slanja privatnih poruka putem drustvenih mreza — uistinu nikad nije bilo lakSe ispitati miSljenje
zainteresirane publike koje prije digitalne transformacije i ulaska drustvenih mreza u zivote
ljudi zasigurno nije bio lagan i brz proces kao $to je to danas. Osim toga, ,,digitalne tehnologije
su vrlo vazan infrastrukturni ¢imbenik digitalne ekonomije i odnose se na upotrebu digitalnih
resursa kojima se ucinkovito pronalaze, analiziraju, stvaraju, prosljeduju i koriste digitalna

dobra u ra¢unalnom okruzenju.* (Spremi¢, 2017:21)

Postoji nekoliko vaznih naéela da bi povratna informacija bila kvalitetnija: potrebno se
usredotoditi na specifi¢na ponasanja, povratna informacija mora biti impersonalna i potrebno
ju je usmjeriti prema cilju, a povratnu vezu dobro vremenski uskladiti. Osim toga, vazno je
osigurati razumijevanje, kao i usmjeriti negativnu povratnu informaciju prema ponasanju koje
primatelj moze kontrolirati. (Tomi¢ i Jugo, 2021)

Dakle, iako je povratna informacija na drustvenim mreZama gotovo zajamcena, postoje
odredena nacela pomocu kojih ¢e povratna informacija biti dostavljena tako da bude shvacena
na nacin na koji je planirano.

Drustveni mediji omogucuju korisnicima pristup raznim vrstama relevantnih informacija, dok
istovremeno pruzaju alate za dijeljenje informacija i interakciju. (Kumareshan, 2023)
Virtualna stvarnost donijela je nove zahtjeve - muzeji postaju usmjereni na posjetitelje,

pruzajuci im mogucnost da komuniciraju i istrazuju. (Belova, 2022)
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Drustvene mreze sluze za svakodnevno sporazumijevanje, a ono $to je bio govor uzivo, sad je

govor na druStvenim mrezama., zbog ¢ega on mijenja oblik. (Filipi¢, 2019)

3. TEHNOLOGIJE U KOMUNIKACIJI

Tehnologije u komunikaciji uvelike su olakSale poslovanje brojnim institucijama i tvrtkama.
Videopozivi zamijenili su sastanke uzivo, a e-mailovi, SMS poruke, komunikacija preko
WhatsAppa, Vibera i drugih aplikacija za razmjenu poruka, kao i telefonski pozivi zamijenili
su razgovore licem u lice i polako se integrirali u svakodnevicu poslovnih ljudi: ,,.Digitalna
tehnologija omogucila je povezivanje medijske, telekomunikacijske i racunalne industrije.
Izravna posljedica bila je popularizacija i Sirenje interneta kao univerzalne digitalne medijske
platforme.* (Tomi¢ i Jugo, 2021:401)

Zlodi (2006) istice da je informacijska tehnologija ve¢ pocetkom dvijetisucitih usSla u
suvremenu muzejsku praksu, a osim izlozbe, vrlo vazno mjesto pocela je zauzimati i
interaktivna multimedija.

Kao faze izrade strateSkoga plana primjene digitalne tehnologije u poslovanju medu ostalim
Spremi¢ (2017) navodi: globalne vizije i analizu poslovanja, analizu industrije u kojoj se
natjece, kao 1 analizu unutrasnjeg okruZenja poslovanja te osmisljavanje digitalnog poslovnog

modela.

Platforme za izmjenu poruka poput WhatsAppa, Vibera ili Facebook Messengera imaju opciju
glasovnih i videopoziva, dijeljenja datoteka i stvaranja grupnih razgovora.

Spremi¢ (2017:100) istice kako se ,,digitalna strategija poslovanja odnosi na osmisljavanje onih
aktivnosti koje omogucavaju razvoj informacijskih sustava temeljenih na digitalnoj tehnologiji
koji u€inkovito podrzavaju strateske ciljeve i omogocuju njihovo ostvarenje na tri nacina®.

Tri nacina koja Spremic¢ (2017) spominje su efikasna podrska digitalne tehnologije postoje¢em
poslovnom modelu, koristenje tehnologija pri promjeni postoje¢ih poslovnih procesa i stvaranje

novih poslovnih modela uz primjenu digitalne tehnologije.

Kad je rije¢ o poslovnoj komunikaciji, digitalna transformacija priustila je mnoge alate za lakSu
izmjenu informacija kao §to su Slack ili Microsoft Teams koji omogucuju okupljanje
informacija na jednom mjestu i1 lakSu organizaciju, a Microsoft Teams uvelike je olakSao
komunikaciju tijekom pandemije Corona virusa kad je uz alate poput Zooma i Google meeta

bio jedan od vaznijih aplikacija za komunikaciju. Na navedenim aplikacijama korisnici mogu
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odrzavati prezentacije, dijeliti zaslon ili imati grupne videopozive, $to ih ¢ini odlicnim alatom
za poslovnu komunikaciju na daljinu. Alati poput Notiona, Code, Trella i Asane poslovnim
partnerima omogucuju rad na projektima i dodjelu zadataka koji se mogu oznaciti dovrSenima
ili u tijeku s obzirom na fazu zadatka. Osnivaci Codu opisuju kao sveobuhvatnu platformu koja
spaja fleksibilnost dokumenata, strukturu proracunskih tablica, mo¢ aplikacija i inteligenciju
umjetne inteligencije. Loom i Vidyard omogucuju ostavljanje videa koji se mogu pogledati u

bilo kojem trenutku.

Prema Simoviéu (2009), informacijski sustav poduzeéa (ili ustanove) mora zadovoljiti dvije
osnovne funkcije: informiranje za potrebe proizvodnje (ili pruzanje usluga), poslovanja, kao i
upravljanja te funkciju dokumentacije.

Komunikacijska zastita i sigurnost vrsta je zastite podataka i informacija u informacijskom
sustavu. Ta se metoda zaStite rabi za zastitu podataka koji se prenose komunikacijskom linijom.
(Simovi¢, 2009)

Digitalna transformacija omogucuje muzejima da dodu do nove publike na nacin da
demokratizira pristup umjetnosti tako Sto je sad sadrzaj muzeja dostupan svima, bez posebnih
ograni¢enja. (Enhuber, 2015 prema Massi, Vecco i Lin, 2021)

Jurkovi¢ 1 Marosevi¢ (2013) ukazuju na to da je informacijska tehnologija jedna od najbitnijih
generickih tehnologija jer prodire u mnoga podrucja, ali i na usku povezanost izmedu
informacijske tehnologije i komunikacije.

Potencijal u digitalnim slikama taj je $to se lako mogu reproducirati, grupirati i prenositi, dakle,
imaju moguénost ponovnog koristenja. (Bertacchini i Morando, 2011)

Krleza (2021) ukazuje na to da digitalne tehnologije, primjenjivane na ispravan nacin, pruzaju

razne moguénosti.

Drustvene mreze postaju najvazniji kanal putem kojeg kulturne organizacije komuniciraju sa
svojom publikom, upravo zbog njihove mogucnosti da poboljsaju marketing izvedbenih
umjetnosti (Amanatidis, Mylona, Mamalis i Kamenidou, 2020), a naj¢e$¢i korisnici novijih
elektronskih oblika poput e-maila i tekstualnih poruka, blogova, drustvenih mreza i ostalih
komunikacijskih alata upravo su adolescenti (Car, 2010), Sto potencijalno moze utjecati na vecu
zainteresiranost adolescenata za kulturne ustanove i1 njihov sadrzaj, a samim time 1 bolju
posjecenost mladih u kulturnim ustanovama.

Korisnici ¢e oblikovati nove baze znanja o muzejskim zbirkama zahvaljujuéi bogatstvu mreza.

(Benkler, 2006 prema Bertacchini i Morando 2011)
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3.1. Razlike izmedu komunikacije na statickim web stranicama i na drustvenim

mrezama

Kao sto je ve¢ spomenuto, drustvene mreze omoguéile su publici i ustanovama da konstantno
izmjenjuju ideje i misli, da dobiju povratnu informaciju i brzu reakciju publike na svoj rad i
sadrzaj koji objavljuju na druStvenim mrezama. Ipak, neizostavan dio kad je rijec¢ o
komunikaciji s javnosti, za ustanove i institucije su i web stranice. Iako po prirodi stati¢ne,

primjenjuju jednosmjernu komunikaciju, web stranice imaju veliku vaznost za instituciju.

Drustveni mediji danas su srce interneta - oni poti¢u komunikaciju i unapreduju je. Za razliku
od weba, organizirani su oko korisnika, nisu stati¢ni, a komunikacija nije jednosmjerna.
Marakos (2014)

Iako se ¢ini da su Web stranice pale u zaborav nakon procvata drustvenih mreza, one su savrsen
izvor osnovnih informacija koje uz informacije o instituciji, kontaktu i nadolaze¢im
dogadanjima mogu unaprijed dati odgovore na €esto postavljena pitanja.

Osim toga, web stranica ogledalo je institucije — njome se ona predstavlja na svjetskom trzistu.

Ozreti¢ Dosen, Previsi¢ i Skare (2003) isti¢u vaznost komunikacije i izgradnje imagea preko
sluzbenih web stranica, kao i prednosti koje ona ima nad klasi¢nim oblicima komunikacije.
Glavne su prednosti nizi troskovi, moguénost globalne komunikacije, kao i moguénost
komuniciranja multimedijalnim sadrzajima. Upravo zbog toga koristenje web stranica, u svrhu
komunikacije drzavnih tijela, javnih institucija i organizacija moze doprinijeti stvaranju

konkurentske prednosti zemlje. (Ozreti¢ Dosen, Previgi¢ i Skare, 2003)
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3.2.  Analiza web stranica Gradskog muzeja Virovitica, Muzeja prekinutih veza,

Muzeja suvremene umjetnosti i Muzeja cokolade

Filipeti (2018) vaznost mreznih stranica isti¢e kao vrlo bitan nacin komunikacije s korisnicima.
One istovremeno moraju biti estetski zanimljive, ali i funkcionalne, privlace¢i tako sadasnje,
ali i potencijalne korisnike.

Kroz godine, web je napredovao, a Gasston (2013) navodi da je web kakav smo nedavno
poznavali primarno bio namijenjen snaznijim stolnim i prijenosnim racunalima.

Vrlo je vazno da web bude razvijen jednako na mobilnom uredaju i na racunalu jer, kako
Gasston (2013) istice, u mnogim zemljama vecina korisnika pristupa webu preko mobilnih
uredaja — primjerice, u Indiji se oko 55 % posjeta web stranicama odvija preko mobilnih
uredaja, dok je u Egiptu rije¢ o ¢ak oko 70 %, dakle, u vremenu modernih mobilnih uredaja
koji su najéesce toliko razvijeni da mogu zamijeniti prijenosna racunala i raunala, svaki web
trebao bi biti responsivan.

S obzirom na vaznost web stranice za komunikaciju i poslovanje muzeja, u daljnjem radu
analizirat ¢e se Web stranice odabrana Cetiri muzeja i njihov nac¢in komunikacije sa svijetom
putem weba.

Vazno je da web stranica bude u korak s vremenom, stoga je potrebno obratiti paznju i na
estetiku web stranice.

Prema Kescec i Savi¢ (2016:4) web dizajn je ,,vjeStina stvaranja hipermedijskih sadrzaja, ¢iji je
krajnji cilj stvoriti web stranicu kao cjelinu sastavljenu od elektronickih dokumenata i aplikacija
koje se prikazuju na webu“, a karakteristike koje bi dizajn trebao imati jesu vizualna
privlacnost, konzistentnost i1 sklad, stvaraju¢i pritom dojam cjeline, a istovremeno pazeci da

sadrzaj bude jasan, ali uskladen s dizajnom i strukturom stranice. (Kescec i Savi¢, 2016)

Kako bi web stranica bila kvalitetna i uspjes$na, Kes¢ec i Savi¢ (2016) nabrajaju i nekoliko

odlucujucih faktora koji djeluju na kvalitetu web stranice, a to su:

1. dizajn (mora biti vizualno privlacan)
2. sadrzaj (jasan i pregledan)
3. upotrebljivost (web se mora moc¢i koristiti lako)

4. optimizacija (treba stranici omoguciti §to bolju poziciju na trazilicama.)

Dizajn korisnickog sucelja odreduje koje ¢e zaslone sustav prikazati, izgled zaslona, kao 1

sadrzaj na svakome od nih. UI (user interface) i UX (user experience) dizajn vazni Su jer
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odlucuju koliko ¢e konzument vremena provesti na stranici s obzirom na to koliko mu je ona
jednostavna za koristenje 1 koliko mu je lako baratati opcijama koje web stranica nudi, a

naposljetku i hoce li se odlugiti na konzumaciju odredenog proizvoda. (Ziljak Grsi¢ et al. 2022)

.....

Muzej cokolade, Muzej suvremene umjetnosti, Gradski muzej Virovitica i Muzej prekinutih

veza, prethodno su dali svoje dopustenje da se materijal koristi u svrhe pisanja ovog rada.

3.2.1. Analiza web stranice Gradskog muzeja Virovitica

Slika 1 Web stranica Gradskog muzeja Virovitica

NASLOVNICA MUZEJ ~ ODJELI ~ FOTO GALERIJA BLOG KONTAKT ~

Qo
oo

QQ

(

izvor: obrada autora - https://muzejvirovitica.hr/

Gradski muzej Virovitica na svojoj web stranici ima opciju ,,naslovnica®, a klikom na opciju
»-muzej”“ pruza moguénost otkrivanja viSe o muzeju, radnom vremenu, cijeni ulaznice i
nagradama koje je muzej dobio. Klikom na gumb ,,odjeli* postoje iduce opcije: ,,Kulturno —
povijesni odjel Gradskog muzeja Virovitica®, ,,Etnoloski odjel Gradskog muzeja Virovitica®,
»Arheoloski odjel Gradskog muzeja Virovitica®“, ,,Likovni odjel Gradskog muzeja Virovitica*
i,,Dokumentacijske zbirke Gradskog muzeja Virovitica“. Klikom na navedene opcije posjetitel]
web stranice dobije kratki uvid u svaki od odjela muzeja. Ima fotogaleriju, ali ono S$to je
upecatljivo i jedinstveno na web stranici muzeja jest blog pisan iz perspektive grofice Barbare
Pejacevi¢ (sam muzej smjeSten je u dvorac Pejacevic izgraden pocetkom 19. stoljeca). U blogu

grofica Barbara prepri¢ava dogodovstine iz muzeja na humoristican nacin, ne dopustajuci da
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povijesne osobe vazne za Gradski muzej Virovitica padnu u zaborav. Klikom na opciju
»kontakt* otvaraju se fotografije i funkcije svih muzejskih djelatnika, kao i njihove e-mail
adrese 1 brojevi telefona. Odmah s desne strane nalaze se ikone za pretrazivanje, kao i za
Facebook, Instagram i YouTube kanal muzeja. Klikom na padajuci izbornik posjetitelj weba
ima priliku obaviti virtualnu Setnju po Gradskom muzeju Virovitica, kao 1 uvid u ponudu

muzejske suvenirnice.

Slika 2 Virtualni obilazak muzeja dostupan na web stranici muzeja

Izvor: obrada autora - https://muzejvirovitica.hr/

22



3.2.2. Analiza web stranice Muzeja prekinutih veza

Slika 3 Web stranica Muzeja prekinutih veza

POSJETI ISTRAZI KNJIGA PODIJELI SUDJELUJ ~ SHOP ULAZNICE HR ¥

=

9 35

LOCATIONS EXHIBITIONS BREAKUP PINS

N1 N1 » 2969

Izvor: obrada autora - https://brokenships.com/hr

Web stranica Muzeja prekinutih veza ima zanimljiv, nesvakida$nji koncept. Na zaglavlju
stranice postoje opcije ,,posjeti, ,istrazi, ,knjiga®, ,,podijeli*, ,,sudjeluj*, ,,shop®, ,,ulaznice®,
gumb za odabir jezika, kao 1 opciju za prijavu putem vlastitog racuna. Veliki dio stranice ¢ini
karta svijeta u nijansama ljubicaste boje na koju je moguce zalijepiti prekid 1 podijeliti svoju

pric¢u. Klikom na kartu dobije se detaljan uvid u lokacije i broj prekida.
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Slika 4 Web stranica Muzeja prekinutih veza
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Izvor: obrada autora - https://brokenships.com/hr

Posjetitelj ima mogucénost vidjeti prosle, kao i tekuce izlozbe. Odabirom grada Zagreba na karti
svijeta, otvara se viSe informacija o muzeju: gdje se nalazi, radno vrijeme, e-mail, telefon. Osim
toga, mogu se vidjeti nacini za dolazak do Muzeja prekinutih veza, kao i cijene ulaznica i radno
vrijeme na blagdane i praznike. Predstavljaju i Brokenships Café, kafi¢ u sklopu muzeja,
Brokenships Museum Shop i moguc¢nost pretplate na newsletter. Stranicu posebnom ¢ine upravo
price o prekidu i ljubavima iz cijelog svijeta koje se mogu proditati na stranici, stoga web
Muzeja prekinutih veza nije isklju¢ivo informativne prirode, nego je i zanimljiv uvid u koncept
Muzeja i pruza svojevrsnu mogucnost komunikacije s ljudima iz cijelog svijeta, predstavljajuci
muzej i njegovo poslovanje diljem svijeta, ali i poti¢ué¢i emociju kod posjetitelja weba prilikom

¢itanja prica o prekidu Sto je izvrstan poticaj da posjete i sam muzej.
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3.2.3. Analiza web stranice Muzeja suvremene umjetnosti

Slika 5 Web stranica Muzeja suvremene umjetnosti
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Izvor: obrada autora - http://www.msu.hr/

Web stranica Muzeja suvremene umjetnosti pocinje trazilicom (ikona povecala), a odmah pored
nje nalazi se ¢ovjeculjak, dok se klikom na njega otvaraju se iduée opcije: ,,veli¢ina slova®,
Hfont“, debljina slova“, ,slovni razmak®, ,prored teksta®, ,,boja pozadine” i gumb
Hukljuci/iskljuci®. Pritiskom na svaki od navedenih gumbova, korisnik moze sam mijenjati
opcije i namjestati ih onako kako zeli, sve od veli¢ine teksta do boje same web stranice koja

tako moze postati crne boje, bez, svijetlo zelene, bijele ili jedna od dviju nijansa zute.
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Slika 6 Web stranica Muzeja suvremene umjetnosti

Boja pozadine

lzvor: obrada autora - http://www.msu.hr/

Ispod navedenih opcija nalaze se ikonice druSvenih mreza muzeja na koje se stize klikom na
ikone. Slijede razne izlozbe koje se izmjenjuju same na ekranu. Web stranica uredena je u
minimalistickom stilu, najéesée koriste¢i crnu i bijelu boju, osim u prezentaciji izlozbi. Na kraju
web stranice slijede opcije ,,0 muzeju®, ,,izlozbe i dogadanja®, ,,zbirke*, , kalendar®, ,novosti‘,
»edukacija“, ,,msu rodendaonica®, ,,kino®, ,,shop*1i,,info*. Takoder, tu su i osnovne informacije

poput adrese, e-mail adrese i kontakt broja.
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3.2.4. Analiza web stranice Muzeja ¢okolade

Slika 7 Web stranica Muzeja cokolade

dive
@ MUZEJ COKOLADE INFO@MUZEJCOKOLADEHR * +385 12092066 * VARSAVSKA 5 uaznee Q @ Jo =HR v

. divein
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Yy e . il o~
Dobro dosli u Muzej cokolade Zagreb
Posjetite Muzej cokolade Zagreb u kojem cete saznati sve relevantne injenice o svijetu Cokolade. Naucite o povijesti cokolade koja seZe do drevnih Indijanaca Juzne i
Srednje Amerike, ku3ajte devet vrsta cokolade iz naSe degustacijske kutije, slikajte se u jedinstvenom prostoru mistiéne prasume, raskodnog baroknog dvora ili €arobne
tvomice Willya Wonke, pokusajte poput Azteka samljeti zmo kakaa na metateu ili zapjeniti tekucu okoladu molinillom
Muzej cokolade Zagreb je osmisljen kako za obiteljski izlet s djecom, tako i za prijateljsko druZenije ili romanti¢an izlazak s volienom osobom.
Prijavite se na radionice pralina, uZivajte u degustacijama ili rezervirajte svoje mjesto na struénom vodstvu. A u nasem €okoladnom boutiqueu, najbogatije opremljenoj
trgovini Eokoladom u eentru Zagre kupite artisan i craft Cokolade i praline hrvatskih okolatijéra — kao originalan poklon ili za Vas same.
Nas je cilj da Vas posjet Muzeju éokolade Zagreb obogati — znanjem, okusima uspomenom koja ¢e Vam uvijek izmamiti osmijeh

Veselimo se Vasoj posjeti najsladem muzeju u zagrebu!

Obidite Muzej uz degustaciju Dodite na Setnju utorkom uz Dogovorite radionicu i izradite
struéno vodstvo svoju pralinu

Saznajte vise Saznaijte vise Saznajte vise

Izvor: obrada autora - https://muzejcokolade.hr/

Na samom zaglavlju stranice nalaze se osnovne informacije kao §to su e-mail adresa muzeja,
broj telefona i adresa na kojoj se nalazi. Na desnoj strani nalaze se opcije ,,ulaznice®,
»Facebook®, ,Instagram®, ,, TikTok", ,;Youtube®, ,,Tripadvisor* i naposljetku koSarica. Sve
navedeno osim ulaznica prikazano je ikonama za navedene aplikacije. Na samom kraju korisnik
moze odabrati hoc¢e li web stranicu pregledavati na hrvatskom ili engleskom jeziku. Nadalje,
web stranica nastavlja se kratkim upoznavanjem s Muzejom ¢okolade, kao i opcijama koje se
mogu odabrati prilikom posjeta muzeju (na primjer, ,,Obidite muzej uz degustaciju®, ,,Dodite
na $etnju uz stru¢no vodstvo®...), a ispod svake opcije klikom na ,saznaj vise* poblize se
objasnjava §to se dogada prilikom svake od radnji. Nakon toga, klikom na gumb ,,Dani ¢okolade
i kave* poblize objasnjava dogadaj. Potom opet postoji opcija za kupnju ulaznice, a nakon nje
1 gumb ,.FranS$iza — otvorite muzej*.

Iduce na web stranici jest obavijest o uspjehu Muzeja ¢okolade, a potom slijede i zanimljivi
edukativni tekstovi o ¢okoladi, recepti, kao 1 novosti iz svijeta ¢okolade. Pri kraju stranice
nalaze se Cesta pitanja i odgovori na pitanja, kao i sama pri¢a o tome kako je nastao muzej
cokolade u Zagrebu klikom na gumb ,,0 nama®, opcija iznajmljivanja postora, logotipi tvrtki
koje su izvjestavale o Muzeju ¢okolade i1 dobivena priznanja. Na zacelju se ponavljaju vazne

informacije koje su reCene i na zaglavlju, poput lokacije na kojoj se muzej nalazi, telefonskog
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broja i e-mail adrese, uz dodano radno vrijeme. Web stranica u smedoj je i roza boji,

karakteristi¢énoj Muzeju ¢okolade.

4. VAZNOST VIZUALNE KOMUNIKACIJE I VIZUALNOG IDENTITETA —
BOJA, TIPOGRAFIJA, LOGOTIP.

Postoje tri osnove grafickog oblikovanja, a to su znacenje, komunikacija i identitet. (Barnard,
2005, prema Selthofer, 2014), a kombinacija teksta i slikovnih elemenata dovodi do stvaranja
verbalno-vizualne komunikacije, dok su u proslosti ilustracije i fotografije sluzile samo tome
da objasne pojedini tekst, sad tekst nadopunjuje sliku. (Meggs, 1992, prema Selthofer, 2014)

Vizualni identitet neke tvrtke, institucije ili brenda ono je Sto ga razlikuje od ostalih, Cini
prepoznatljivim i originalnim u usporedbi s konkurencijom. Novi komunikacijski alati odli¢an
su kanal za dodatno utvrdivanje vizualnog identiteta pred publikom — fotografijom, tekstom ili
videozapisima. Kao §to Coca—Colu prepoznajemo po crvenoj boji i bijelom logu, Nike po
kvadici i re€enici ,,Just do it*, McDonalds po specificnom zutom slovu ,,M* i crvenoj pozadini,
ili Adidas po tri crte, tako je za muzeje izrazito bitno da stvore svoju prepoznatljivost na
drustvenim mrezama dosljednim koristenjem odredenih boja, tipografije, logotipa i nacina

komunikacije specificnog odredenom muzeju.

Vizualna komunikacija poruku prenosi bez verbalnih elemenata. Ona je ,svaki
dvodimenzionalni oblik komunikacije postignut likovno grafickim elementima poput
tipografije, linije, oblika, boje, fotografije, ilustracije, simbola, znaka.* (Hayes, 2012:1 prema
Selthofer, 2014:267).

TomiSa 1 Kondi¢ (2003) istiCu da vizualni identitet sigurno doprinosi prepoznatljivosti bilo koje
tvrtke, kao i da dobar "proizvod" mora biti jasno upakiran, a u skladu s time i dobro prenesen,
dok temeljem za stvaranje i unapredivanje vizualnog identiteta navode knjigu grafickih
standarda vizualnog identiteta.

Ziljak Grsi¢ i suradnici (2022) kao jedne od osnovnih elementa vizualnog identiteta navode
naziv tvrtke, njezin zastitni znak, logotip, paletu boja, ilustracije, ikone, graficka sredstva, kao
I primjenu vizuala u digitalnim medijima, dakle na banerima, u newsletterima, flash-
animacijama te na druStvenim mrezama i oglasima koji se na njih plasiraju. Vizualni identitet
koji je odreden kasnije se mora koristiti i u medijskoj komunikaciji, a glavne skupine na koje
se dijeli medije dizajna vizualne komunikacije jesu: tiskana sredstva vizualne komunikacije (na

primjer letak, oglas u €asopisu...), zatim sredstva koja sluze vizualnoj komunikaciji na televiziji,
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poput kina, videa ili videoigre, i sredstva za vizualnu komunikaciju u digitalnim medijima u
koje meduostalim spadaju drustvene mreze i web stranice. Najbrzi i najlaksi nac¢in dobivanja

informacije odvija se upravo preko tiskanog i digitalnog medija. (Ziljak Grsi¢ et al., 2022)

Li iJongbin (2024) objasnjavaju kako su drustveni mediji utjecali na tradicionalni dizajn
vizualne komunikacije tako §to su u digitalnom dobu postali glavne platforme za
komunikaciju i informiranje.

Prema Hunjet, Milkovi¢ i Gecek (2019), boje imaju snazan utjecaj na nase osjecaje,
razumijevanje i raspolozenje, zbog Cega je vazno uskladiti boju s osjec¢ajima koje zelimo
izazvati. Razli¢ite individue imaju razli¢ito misljenje o odredenoj boji, ona ih asocira na
odredene stvari ili u njima budi drugacije osjecaje, stoga je ona izrazito bitan faktor u
prezentaciji proizvoda. Tkalac Ver¢i¢ i Kuhari¢ Smrekar (2007) boju nazivaju varijablom
kojom se manipulira na dnevnoj bazi, dok, s druge strane, u teoriji ne postoji mnogo

istrazivanja ekefta boje.

Hunjet, Milkovi¢ 1 Ge€ek (2019:273) psihologiju boja definiraju kao ,,znanstvenu disciplinu
koja se bavi proucavanjem ljudskih emocija uzrokovanih utjecajem boje, stoga se percepcija
odredene boje razlikuje od osobe do osobe.*

Tkalac Verci¢ 1 Kuhari¢ Smrekar (2007) navode kako se preferencija boja ne moze promatrati
kao univerzalno pitanje, ve¢ ovisi o mnogim drugim odluc¢uju¢im faktorima.

Prema Selthofer (2014:269) ,,boja 1 tipografija elementi su vizualne komunikacije koji sami po
sebi utjecu na poruku®.

Ziljak Grsi¢ i suradnici (2022:72) tipografiju definiraju kao ,,znanost o slovima, umjetnost
upotrebe tipografskih slikovnih znakova, vjestinu slaganja, izrade, oblikovanja i funkcionalne
upotrebe slova.* Prilikom odredivanja vizualnog identiteta, odreduje se i dopustena tipografija
koja ¢e se koristiti u daljnjim vizualima, dok ,,nejednolikost tipografije, razliita veli¢ina,
debljina poteza i debljina dijelova slovnih znakova mogu nositi metafori¢ko ili simbolicko
znacenje ili odraZavati pripadnost odredenoj drustvenoj skupini ili kulturi. (Van Leeuwen,

2005, prema Selthofer 2014:270).

Na mreznoj stranici tipografija omogucuje efikasnu komunikaciju, a ona se mora prilagoditi
zakonitostima ekranskog prikaza. Slova bez serifa su ¢itljivija od onih sa serifom (Ziljak Grsi¢

etal., 2022).
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Osim citljivosti, fokus je veci na ono Sto se tekstualnom porukom Salje, a ne na njezin izgled,
zbog minimalistickih karakteristika slova bez serifa.

Razlikujemo rez, font i pismovnu obitelj. Dok je font cjeloviti set nekih slovnih znakova, rez je
oblikovanje pisma na nacin na koji ¢e ono imati svoje varijacije, istovremeno zadrzavajuéi svoje

karakteristike. Neko pismo sa svojim rezovima ¢ini pismovnu obitelj. (Ziljak Gr3ié et al., 2022)

Slika 8 Razlika izmedu serif i sans serif slova

SERIF SANS-SERIF

d

Izvor: https://97thfloor.com/articles/serif-vs-sans-serif/

Logotip je vizualni prikaz koji predstavlja tvrtku, njezin zaStitni znak po kojem je ona
prepoznatljiva. On je posebno oblikovan graficki znak, a moze se sastojati od teksta ili znaka,
kao i od kombinacije ta dva elementa, a ono $to je bitno prilikom izrade logotipa jest da on bude
jasan i jednostavan, poseban, da se moZze aplicirati na razne proizvode i da tumaci namjere
tvrtke. (Ziljak Grsié et al., 2022).

Prolaskom vremena upravo logotip postaje ono po ¢emu se brend prepoznaje a da i nije
tekstualno navedeno o kojem je brendu rijec.

Osim toga, logotip mora biti funkcionalan u negativu i pozitivu, kao i prilikom smanjenja, a

njegovo znacenje odredeno je dogovorom onih koji se sluze njime. (Ziljak Grsi¢ et al., 2022)

Postoji viSe vrsta znakova prema vrsti oblikovanja, a to su tipografski, slikovni znak, odnosno
ikona, apstraktni logo, kombinirani znak i amblem. Logo koji je tipografski naziva se logotip,
a sastoji se samo od slova koja mogu biti ve¢ postojani fontovi ili napravljeni za tu svrhu
oznaCavaju¢i pritom slova naziva poduze¢a. On moZe zamijeniti zaStitni znak ili se
upotpunjavati njime. Monogram je logotip ¢ija je osnova tipografija, napravljen od nekoliko
slova koja su ve¢inom inicijali tvrtke, a tipografski logotip moZe jednostavno biti i naziv tvrtke.
Piktogram je logo kao slikovna oznaka, odnosno pojednostavljena ikona ili grafika, dok

apstraktni logo Cini apstraktan geometrijski oblik. Osim navedenih, postoje jo$ 1 logo maskota
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(ilustrirani lik koji predstavlja tvrtku), amblem (fontovi unutar simbola ili ikone) i kombinirani

logotip koji je mjeSavina slova, ikone, apstraktnog znaka ili maskote. (Ziljak Gr3i¢ et al., 2022)

4.1. Osnovne znacajke profila muzeja na drustvenim mreZama

Prilikom posjecivanja nekog profila na drustvenim mrezama, ono $to korisnik prvo vidi jesu
profilna i naslovna fotografija profila, kao i kratki tekstualni opis, na Instagramu nazivan ,,bio
opis®, a na Facebooku ,,uvod*. To su sekcije u kojima profil ima priliku za predstavljanje svoje
svrhe 1 pruzanja najbitnijih informacija u svega nekoliko recenica, s obzirom na to da bio opis
1 uvod imaju ogranicen broj rijeci koje se mogu unijeti. Klju¢an dio Instagram profila neke
tvrtke predstavlja upravo njegov bio opis, ono §to ¢e korisnik uz profilnu fotografiju vidjeti
prvom prilikom ulaska na profil. Prema stranici Your digital resource (2022), s obzirom na to
da bio opis dopusta samo sto pedeset znakova, ono $to u njemu pise moze biti odlucujuéi faktor
u idu¢im koracima potencijalnog novog pratitelja. U Instagram bio opis stavljaju se klju¢ne
informacije, na na¢in da privuku drugog korisnika, da klikne na gumb koji sluzi kao call to
action, predstavljajuci istovremeno u kratkim crtama ono §to bi o profilu prvo trebalo znati.
Vazni su elementi prilikom pisanja Instagram biografije gumb za kontakt (korisnik klikom
moze kontaktirati muzej), hashtagovi koji povecavaju korisnicki generiran sadrzaj i na odredeni
nacin stvaraju zig specifi¢an za neku tvrtku ili instituciju. Takoder, u Instagram odjeljku ,,bio

opis“ vazno je navesti lokaciju, kao i poveznicu koja vodi direktno na web stranicu profila.

4.1.1. Gradski muzej Virovitica

Slika 9 Profilna fotografija Gradskog muzeja Virovitica

lzvor: obrada autora - https://www.facebook.com/gradskimuzej.virovitica/?locale=hr HR
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Na Facebook stranici Gradskog muzeja Virovitica prevladavaju tri boje: ruzicasta, crna i
bijela. Na profilnoj fotografiji nalazi se logotip u ruzicasto-bijeloj boji, a na naslovnoj
fotografiji logotip u ruzicasto—crnoj boji, s €ije se desne strane nalazi naziv muzeja na
hrvatskom i engleskom jeziku, kao i #velikimalimuzej uz englesku inacicu. Logotip izgleda
kao prikaz arhitektonskih elemenata srediSnjeg dijela dvorca Pejacevi¢. Prema stranici
Verywell mind (2024), u psihologiji ruzicasta boja predstavlja zenstvenost, iscjeljenje,
nevinost, mir, zaigranost, romantiku, slatko¢u, spokoj i toplinu, a svijetloruzicasta se ¢esto

dozivljava kao njezna, iscjeljujuca i mirna.

Slika 10 Bio opis na Instagramu Gradskog muzeja Virovitica

758 posts 1,191 followers

Gradski muzej Virovitica

Museum

¥ #malivelikimuzej

i #najljepsidvoracusvemiru
Najbolji slavenski muzej 2022.

© Virovitica

i] ... more

& gmvt.com.hr

Izvor: obrada autora - https://www.instagram.com/gradskimuzejvirovitica/

Na profilnoj fotografiji Instagram profila prikazan logotip u ruzicasto-bijeloj boji. U bio opisu
Instagram profila stoje dva hashtaga #malivelikimuzej i #najljepsidvoracusvemiru. Osim toga,
bio opis sadrZi: ,,najbolji slavenski muzej 2022., lokaciju (Virovitica) te radno vrijeme muzeja.
Gradski muzej Virovitica na svom Instagram profilu koristi razli¢ite fontove, najcesce ih

pridruzujuci specificnim kategorijama objava.
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4.1.2. Muzej prekinutih veza

Slika 11 Profilna fotografija Muzeja prekinutih veza

Izvor: obrada autora - https://www.facebook.com/Muzejprekinutihveza/?locale=hr_HR

Na Facebook stranici Muzeja prekinutih veza, kao i na Instagram stranici, profilna je fotografija
logotip muzeja u ljubicastoj i bijeloj boji. Stranica Verywell mind (2024) govori da se prema
psihologiji boja koriste¢i ljubicastu izrazava kreativnost, masta, autoritet, sofisticiranost, mo¢,
bogatstvo, prosperitet, misteriju, mudrost i postovanje, kao i da se bijela boja u dizajnu ¢esto
koristi za isticanje ili kao neutralna pozadina kako bi drugi oblici, boje ili teksture dosli do
izrazaja. Navodi takoder da je ¢esta u minimalistickim dizajnima, posebice kada se koristi s
drugim nijansama bijele boje, kao i sa sivom ili bez bojom. U bio opisu Instagrama stoji naziv
muzeja na engleskom jeziku, a potom: ,,new take on a hearbreak®, hashtag #brokenships, a
naposljetku link na web trgovinu muzeja i adresa lokacije, dakle, sadrzi sve preporucene
komponente za kvalitetan Instagram bio opis. Na naslovnoj fotografiji na Facebooku nalazi se

predmet iz prostorija muzeja.

Slika 12 Bio opis na Instagramu Muzeja prekinutih veza

Museum of Broken Relationships
A new take on heartbreak @
#brokenships

Shop our products here

Ulica Sv. Cirila i Metoda 2, Zagreb, Croatia 10000
@ www.brokenships.store + 1
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lzvor: obrada autora - https://www.instagram.com/brokenships/

4.1.3. Muzej suvremene umjetnosti

Slika 13 Profilna fotografija Muzeja suvremene umjetnosti

msu

Izvor: obrada autora - https://www.facebook.com/MSUzagreb/?locale=hr HR

Profilna je fotografija Muzeja suvremene umjetnosti minimalisticka, s bijelom pozadinom, na
Facebook i Instagram profilu muzeja, dok je na naslovnoj fotografiji Facebook stranice
eksterijer muzeja. Prema stranici Verywell mind (2022), psiholozi navode da se crna boja
povezuje s mnogo pozitivnih kvaliteta i karakteristika. Crna boja €esto asocira na autoritet,

eleganciju, formalnost, inteligenciju, mo¢, ugled i sofisticiranost.

Slika 14 Bio opis na Instagramu Muzeja suvremene umjetnosti

msu zagreb
Museum
The Museum of Contemporary Art Zagreb #msuzagreb

& www.msu.hr

lzvor: obrada autora - https://www.instagram.com/msuzagreb/

Muzej suvremene umjetnosti u svom bio opisu Instagram profila takoder prenosi najbitnije
stavke — svrhu, web stranicu i hashtag #msuzagreb, isticuci osnovne informacije. U grafickim

objavama cCesto koristi razlicite fontove.
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4.1.4. Muzej ¢okolade

Slika 15 Profilna fotografija Muzeja cokolade

Izvor: obrada autora -
https://www.facebook.com/MuzejCokoladeZg/?locale=hr_HR

Profilna fotografija Muzeja Cokolade na Instagramu i Facebooku njegov je logotip, dok
naslovnu fotografiju na Facebooku ¢ini vise malih fotografija vezanih za muzej, a u srediStu
fotografije nalazi se ruzicasta vrpca koja obiljezava borbu protiv raka dojke, ¢emu opéenito
muzej u svojim objavama pridaje zna¢ajnu paznju podizuci svjesnost o bolesti tijekom listopada
kad se obiljezava Mjesec borbe protiv raka dojke. Muzej cokolade na Instagramu najcesce

koristi font kojim se sluzi i na web stranici muzeja.

Kreator logotipa Muzeja ¢okolade, studio za grafic¢ki dizajn Simpe and logical, na web stranici
svog studija za znacenje logotipa kaze:

»Koncepciju logotipa za Muzej ¢okolade zasnovao sam na ¢okoladnom bombonu s punjenjem,
pralini, slastici koja predstavlja vrhunac konditorskog umijeca oblikovanja cokolade. Kako bih
docarao punocu cokoladnog okusa, njegovu privlacnost i apetitnost, u puni krug praline upisao
sam slova MC, mekih, zavojitih linija, atipi¢nih konfiguracija te postigao viSeslojnu unutra$nju
strukturu koju sam iznijansirao toplim smedim tonovima razli¢itih vrsta cokolade s primjesom
roza boje maline, sugeriravsi time kremastu teksturu punjenja, tipi¢nu za ovu slasticu.* (Davor
Viskovi¢, Simple and logical studio)

Boje su blage, svijetlo ruzicasta, svijetlo smeda i bez boja. U bio opisu Instagrama nalaze se
naziv muzeja, radni sati, lokacija i link koji vodi na njihovu web stranicu. Prema stranici

Verywell mind (2023), smeda se u psihologiji boja s pozitivne strane povezuje s osjecajem
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topline, ugode i sigurnosti. Osim toga, ¢esto Se povezuje s otporno$c¢u, pouzdanos§cu, sigurnoséu

1 zaStitom.

Slika 16 Bio opis na Instagramu Muzeja cokolade

Muzej ¢okolade Zagreb

Museum

- Working hours:

MON: 14:00-20:00

TUE-SAT: 10:00-20:00

SUN: 10:00-19:00

» Varsavska 5, Zagreb (Croatia)

- #muzejcokoladezagreb %
Varsavska 5, Zagreb, Croatia 10000
&> muzejcokolade.hr

lzvor: obrada autora - https://www.instagram.com/chocolatemuseumzagreb

Bio opis Muzeja ¢okolade na Instagramu sadrzava radno vrijeme, lokaciju, hashtag, kao i
poveznicu na njihovu web stranicu ispunjavajuci tako kriterije za kvalitetan bio opis koji

prenosi najpotrebnije informacije koje bi korisnike Instagrama mogle interesirati.

5. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Profilne fotografije sva Cetiri muzeja ¢ine njihovi logotipi, dok su na naslovnim fotografijama
na njihovim Facebook profilima izlozeni sadrzaj u muzeju, eksterijer izvana ili logotip muzeja
u drugim dopustenim bojama.

Bio opisi na Instagramu svih Cetiriju muzeja prenose najvaznije informacije koje bi korisnik
trebao dobiti na prvi pogled — svrhu, lokaciju, radno vrijeme, mreznu stranicu ili web shop, kao
I hashtag koji povecava moguénost da se stvara viSe korisnicki generiranog sadrzaja. Muzej
cokolade 1 Muzej prekinutih veza imaju opciju kontaktiranja pritiskom na gumb, pruzajuci

opciju telefonskog poziva, kao i adresu e-poste.
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5.1. Analiza sadrZaja objava na drusStvenim mreZama odabranih muzeja
U idu¢em dijelu rada napravit ¢e se analiza sadrzaja objava na druStvenim mrezama, konkretno
Instagram profilima Gradskog muzeja Virovitica, Muzeja prekinutih veza, Muzeja suvremene

umjetnosti 1 Muzeja Cokolade.

S obzirom na prirodu Instagrama, drustvena mreza koja dopusta vizualnu i tekstualnu
komunikaciju, a fotografije, kao i videozapisi ¢ine veliki dio sadrzaja, odnosno objava, analiza
sadrzaja objava vrSit ¢e se upravo na toj drustvenoj mrezi.

Fotografija nastaje 1822. godine, a moze biti umjetnicka, dokumentarna i reportazna, kao i
crno-bijela ili u boji. Postoji vise fotografskih izrazajnih sredstava: objektiv, okvir, plan, kut
snimanja, otvor blende, vrijeme ekspozicije, osvjetljenje, boja i crno-bijelo. (Ziljak Grsi¢ et al.,
2022) To je ,,trajna slika dobivena djelovanjem svjetla na povrSinu koja je osjetljiva na svjetlo®.

(Ziljak Grsi¢ et al., 2022:83)

Analiza sadrZaja objava bit ¢e izvrSena na objavama U razdoblju od jedne godine, to¢nije
analizirat ¢e se objave od 1. rujna 2023. godine do 1. rujna 2024. godine kako bi se obuhvatilo
sve blagdane, praznike i moguca dogadanja u vremenu od jedne godine i kako bi analiza samim

time bila §to detaljnija i ispravnija.

Osnovne kategorije u koje ¢e se objave svih muzeja na Instagramu svrstavati bit Ce:

1. edukativne objave (obrazovni sadrZaj, informacije o nadolaze¢im, teku¢im ili proteklim

izlozbama, nadolazece, tekuce ili protekle radionice koje je muzej organizirao)

2. promotivne objave (obavijesti 0 vodenim izlozbama, popustima na ulaznice, suradnjama s
drugim muzejima 1 kulturnim ustanovama, objave koje ukljucuju spominjanje 1 poziv na

kupovinu u web shopu ili fizickoj trgovini muzeja)

3. informativne objave (radno vrijeme za blagdane i praznike, obavijesti 0 muzeju, razni

natjecaji...)

4. interaktivne objave (kvizovi, pitalice, ankete, one objave koje u opisu ili na fotografiji sadrze
call to action)
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5. drugo (neodredeni sadrzaj, zabavni sadrzaj, preuzeto s interneta bez konkretnog konteksta,

sadrzaj koji se ne moze svrstati ni u jednu konkretnu kategoriju).

Osim navedenih osnovnih kategorija, muzejima ¢e se dodijeliti kategorije s obzirom na njihove
specifi¢nosti ili na veliku i znacajnu koli¢inu sadrzaja koji objavljuju, a ne mogu se svrstati u
osnovne kategorije ili je ta vrsta sadrzaja od velikog znacaja za cjelokupnu muzejsku
komunikaciju, kao $to je to, primjerice, kod Muzeja prekinutih veza i Book of confessions -
vaznog dijela njihova cijelog koncepta koji privlaci paznju i osigurava angazman pratitelja na

drustvenim mreZama.

Analiza ¢e obuhvacati sadrzaj objave na nacin da u obzir uzima sadrzaj fotografije ili videa
(vizualnu komunikaciju), kao i sadrzaj opisa (verbalnu komunikaciju), objedinjujuci na taj
nacin vizualnu i verbalnu komunikaciju koje u kombinaciji $alju osnovnu poruku. Na temelju
toga, objava ¢e se svrstavati u odredenu kategoriju s obzirom na to kakva informacija

prevladava i kakva se poruka tom objavom u konacnici $alje.
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5.1.2. Analiza sadrZaja objava na drustvenim mreZama Gradskog muzeja

Virovitica

Gradski muzej Virovitica na Instagramu je u razdoblju od 1. rujna 2023. godine do 1. rujna
2024. godine objavio 193 objave, od ¢ega trideset videozapisa (Instagram reels). Hashtagovi
koje muzej cCesto koristi su  #gradskimuzejvirovitica  #najljepsidvoracusvemiru
#dvoracpejacevic #virovitica #hrvatska #umjetnost, a ovisno o dogadaju o kojem je rije¢ na

objavi nadoda i ostale oznake.

Grafikon 1 Sadrzaj objava na Instagramu Gradskog muzeja Virovitica
GRADSKI MUZEJ VIROVITICA INSTAGRAM

DRUGO

ZAPOSLENICI MUZEJA/MUZE]

POSJETITELN/ MUZEISKA POSTAVA
EDUKATIVNE OBJAVE

INFORMATIVNE OBIAVE
PROMOTIVNE OBJAVE

lzvor: obrada autora

Muzej naj¢esce prenosi informacije kombinacijom vizualne i verbalne komunikacije, odnosno
rijetko kad objavljuje fotografije/videozapise bez dodatnog tekstualnog opisa. Ono u ¢emu se
Gradski muzej Virovitica istiCe jest Cesto objavljivanje sadrzaja koji je vezan za posjetitelje
muzeja i muzejsku postavu. Takvi sadrzaji ¢ine 14,51 % od ukupnog sadrzaja (28 objava) na
Instagramu. Sadrzaj koji je takoder vrlo zastupljen na profilu jest onaj koji se vezuje za
zaposlenike muzeja — njihove uspjehe, njihov znacaj za muzej, kao i izvjeStaje s poslovnih

putovanja na kojima ¢esto predstavljaju svoj muze;.
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Slika 17 dio feeda Instagrama Gradskog muzeja Virovitica

gradskimuzejvirovitica  Follow
Gradski Muzej Virovitica

/) gradskimuzejvirovitica Rokovo 2024.: sluzbeno zavreno &+
Fotke: sortiraju se wea
Dojmovi: slazu se &

Hvala vam svima $to ste jo$ jednom pokazali kako Viroviti¢ani (i
svi nasi dragi gosti) znaju cijeniti kulturu.

Vidjeti vas kako istrazujete #malivelikimuzej i sudjelujete u nadim
sadrZajima je bilo, ma, predivno ¥

Vidimo se na Rokovu 2025., s jos vide kulture, zabave i dobrog
drustva!

#gradskimuzejvirovitica #najljepsidvoracusvemiru
#dvoracpejacevic #virovitica #hrvatska #rokovo2024

w  See translation

Qv W
1‘9Iikes
© Addacomme

lzvor: obrada autora - https://www.instagram.com/gradskimuzejvirovitica/

U sadrZaju objava prednjace edukativne objave kojih na profilu ima 54,92 % (106 objava),
zatim posjetitelji muzeja i muzejska postava, a potom zaposlenici muzeja i sam eksterijer
muzeja koji na profilu zauzimaju 11,92 % (23 objave). Informativne objave ¢ine 4,66 %,
odnosno devet objava, interaktivnih objava na profilu njihova Instagrama ima trinaest, odnosno
6,74 %, jedna promotivna objava (0, 52 %), a u kategoriju ,,drugo*“ spada 6,74 % (13 objava)
sadrzaja objava. Na profilu se nalaze 1 naglasci Instagram pric¢a naslovljeni ,,dogadaji* i ,,na$
dvorac®. Profil muzeja ¢esto objavama i opisima istice zajednistvo i vaznost muzejske zajednice
pa i one u virtualnom svijetu muzeja, §to se moze zakljuéiti i po prijateljskom tonu
komunikacije, a ona se odvija na hrvatskom jeziku. Cesto prikazuju atmosferu s raznovrsnih

radionica koje organiziraju za djecu i mlade, kao i uspjehe svojih zaposlenika.
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Slika 18 Dio feeda Instagrama Gradskog muzeja Virovitica

u #malomvelikommuzeju /> gradskimuzejvirovitica « Follow

Gradski Muzej Virovitica

/) gradskimuzejvirovitica Rokovo Virovitica 2024. je konacno tu, a
mi smo spremni za vas

RADNO VRIJEME
SRIJEDA - SUBOTA

12 - 20 sati

CIJENA ULAZNICE

Podsjeéamo - tijekom obiljezavanja Dana grada, od srijede
do subote, za vas smo otvoreni od 12 do 20 h, a cijena ulaznice
je15¢€

Ako traZite savréen izgovor da pobjegnete od vrucine i u isto
vrijeme naucite ne$to novo, imamo pravu stvar za vas!

14.8.2024 17:00118:00/ 19:00
jed

*KOLOMANOVE TAJNE
trucno vodstvo postavom POVJEST GRADA | DVORCA

Dodite danas u #malivelikimuzej i otkrijte “Kolomanove tajne” —
izlozbu koja otkriva sve one pikantne detalje iz povijesti nase
Virovitice i najljepseg dvorca u svemiru, Dvorca Pejadevi¢ a4 @

17:00  18:0 19:00
*KOLOMANOVE TAJNE Pripremili smo vam tri struéna vodstva —u 17, 18 i 19 sati.
truéno vodstvo postavom POVJEST GRADA | DVORCA

Ne propustite priliku za saznati nesto novo o svom gradu i
njegovoj bogatoj povijesti. A tko zna, moZda i vi otkrijete neku
novu tajnu koja ¢e zauvijek promijeniti povijest Virovitice... ili
barem vas doZivljaj muzeja! @

16.8.2024. 12:00 - 20:00
)VORCA . e
Vidimo se!

radionica za df i i ;
19:30 “.nwg‘lyvell!(|I111uzeJ #g!ac!skxln\llzejvvrovllt|cal o

*AJMO KOD BRICE N
2030 DG 7 I
*MOJ GRADE, SRETAN TI RODENDAN

9 likes
*IZABERI BRK o
+KOLOMANOVETAJNE ® Addacomment..

lzvor: obrada autora - https://www.instagram.com/gradskimuzejvirovitica/

5.1.3. Analiza sadrZaja objava na drustvenim mreZama Muzeja prekinutih veza

Muzej prekinutih veza u razdoblju od 1. rujna 2023. godine do 1. rujna 2024. godine na
Instagramu je objavio sveukupno 145 objava u obliku fotografije te 8 Instagram reelova.
Specifi¢nost Muzeja prekinutih veza upravo je njihova Book of confessions ¢iji isjecci Cine
veliki dio objava na profilu, zbog ¢ega ¢e ona u analizi sadrZaja objava ovog muzeja biti
posebna komponenta.

Od ukupnog broja objava, ukljucujuéi i reelove, edukativne objave ¢ine 19,61 % (30 objava),
promotivne objave 14,38 % (dvadeset dvije objave), informativne objave 0,65 % (jedna
objava), interaktivne objave ¢ine 3,92 % (6 objava), objave koje se ti¢u zaposlenika muzeja
1,96 % (3 objave), muzejska postava i posjetitelji ¢ine 31,37 % (48 objava), objave vezane za
Book of confessions ¢ine 22,22 % (34 objave), dok objave u kategoriji ,,drugo* ¢ine 5,88 % (9

objava) sadrzaja objavljenog na Instagram profilu Muzeja prekinutih veza.
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Grafikon 2 Sadrzaj objava na Instagramu Muzeja prekinutih veza

MUZE] PREKINUTIH VEZA INSTAGRAM

DRUGO

EDUKATIVNE OBJAVE

BOOK OF CONFESSIONS

PROMOTIVNE OBJAVE
ZAPOSLENICI MUZEIA/M

INFORMATIVNE OBJAVE

POSIETITELII/MUZEISKA
POSTAVA

Izvor: obrada autora

Opisi na objavama muzeja najées¢e su na engleskom jeziku. U odnosu na vizualnu
komunikaciju koja najées¢e Salje poruku, verbalna je najceSce sazeta. Ton komunikacije,
posebice na fotografijama koje ukljucuju poruke ostavljene u Book of confessions, sjetan je i
nostalgi¢an. Muzej najées$¢e u svojim opisima ne Koristi hashtagove, a njegov promotivni
sadrzaj najve¢im se dijelom odnosi na online trgovinu muzeja i kafi¢ u sklopu muzeja. U
naglascima Instagram pric¢a nalaze se naslovi: ,,Jazz u muzeju®, ,,Zelene price®, ,,At home*,

,,Cafe®, ,,Products*, ,,On tour, ,,Summertime*, ,,3rd display*i ,,11/2018.*
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Slika 19 Dio feeda Muzeja prekinutih veza, Book of confessions

@ brokenships + Follow

@ brokenships There is always time for love.

Qv W

138 likes

August 6

© Addacomment.

lzvor: obrada autora - https://www.instagram.com/brokenships/

Book of confessions, osim §to ¢ini znacajan dio sadrzaja Instagram profila Muzeja prekinutih

veza, ¢esto izluci najviSe angazmana pratitelja na profilu muzeja.

Slika 20 Dio feeda Muzeja prekinutih veza, proizvodi dostupni u muzeju i u online trgovini
@ brokenships + Follow 7

@ brokenships Even broken hearts can shine - sunny side up ©

Available in our Museum shop or online &

Qv W

66 likes

July 5

@ Add a comment...

Izvor: obrada autora - https://www.instagram.com/brokenships/
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5.1.4. Analiza sadrZaja objava na druStvenim mreZzama Muzeja suvremene

umjetnosti

Muzej suvremene umjetnosti u razdoblju od 1. rujna 2023. godine do 1. rujna 2024. godine na
Instagramu je objavio sveukupno 541 objavu, od ¢ega 24 Instagram reela.

Grafikon 3 SadrZaj objava na Instagramu Muzeja Suvremene umjetnosti

MUZEJ SUVREMENE UMJETNOSTI INSTAGRAM

POSJETITELI/MUZEISKA
POSTAVA DRUGO
INFORMATIVNE OBJAVE

PROMOTIVNE OBJAVE

EDUKATIVNE OBJAVE

lzvor: obrada autora

Kategorije u koje je podijeljena vrsta sadrzaja na Instagramu Muzeja suvremene umjetnosti
edukativne su objave koje na profilu muzeja ¢ine uvjerljivo najvise sadrzaja, to¢nije 77,45 %
(419 objava), promotivne objave ¢ine 11,28 % (61 objava), informativne objave 4,25 % (23
objave), interaktivnih objava ima najmanje, odnosno 0,18 % (jedna objava), posjetitelji i
muzejska postava ¢ine 5,55% (30 objava), dok se u kategoriji drugo nalazi 1,29 % (7 objava).
Muzej najcesSée pratiteljima daje informacije o izlozbama, pjeSackim turama i vodenim

izlozbama koje ¢e imati prilike posjetiti.
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Slika 21 dio feeda Instagrama Muzeja suvremene umjetnosti

Izvor: obrada autora - https://www.instagram.com/msuzagreb/

August 2

@ Add a comment...

msuzagreb « Follow
Museum of Contemporary Art, Zagreb

msuzagreb <+ VIKEND U MSU

msu
Vikend je idalno vrijeme za posjetiti nase izlozbe &
B Goran Trbuljak: Da sam umjetnik, bio bih genij*
*preuzeta i posvojena izjava
Ciklus izlozbi: 70/100 - Aleksandar Srnec: iz zbirki muzeja
suvremene umjetnosti
Izbliza / Up Close - o¢uvanje, zastita i konzerviranje-
restauriranje modernih i suvremenih umjetnickih djela
Projekt Mogucnosti za '24 — Marta Katavi¢: svaka obi¢na
radnja tamo je neobi¢na
Dubravko Serti¢ - Danas je sutra jucer / Okidaci
B Kolektiv Zene Zenama: Zemlja pamti, pamtig li ti? / Okidaci
Foto:
*Goran Trbuljak: Da sam umjetnik, bio bih genij*, foto: Vedran
Benovi¢, MUO
* Aleksandar Srnec: Objekt 221173, 1973.
#msuzagreb #izloZba #exhibition
Edited - 9w See translation

46 likes

Muzej suvremene umjetnosti na svom profilu najée$¢e kombinira vizualnu i verbalnu

komunikaciju, dok se poruka u vecini slucajeva prenosi verbalnom komunikacijom, odnosno

tekstom u opisu objave, a opisi u objavama pisani su ¢esto i na hrvatskom i na engleskom jeziku.

Nema ustaljene hashtagove, ali kad ih koristi, najponavljaniji je #msuzagreb. Na Instagram

profilu nalaze se naglasci pri¢a pod naslovima: ,,Vidljive®, ,,Sanja Ivekovi¢®, ,,3 ture®, ,,T&T*,

»Sean Scully®, ,,Nam June Paik® i ,,ToCka sastajanja“.
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Slika 22 dio feeda Instagrama Muzeja suvremene umjetnosti

msu  msuzagreb + Follow

msu MsuzagrebNOVO
Uzajamna prisutnost
Galerija Art&CeRZe / Do 02. 08. 2024.

Na izlozbi Uzajamna prisutnost prvi puta izlazemo radove
umjetnika iz Zbirke marginalne umjetnosti MSU-a zajedno s
radovima umjetnika s intelektualnim potesko¢ama koji djeluju u
okviru inkluzivne galerije Art&CeRZe, Centra za rehabilitaciju
Zagreb.

lako u nas jo$ nije u potpunosti drustveno prihvaceno izlagati
umjetnike koji nemaju formalno likovno obrazovanje, a da ne
govorimo o prezentaciji umjetnika koji su korisnici Centra za
rehabilitaciju, unutar konvencionalnog izlagatkog prostora, ovom
izlozbom Zelimo pokazati da umjetnost oduvijek pomice granice,
kako u percipiranju umjetni¢kog djela, tako i u prihvacanju
razlicitosti.

Vige: http://www.msu.hr/dogadanja/uzajamna-
prisutnost/1520.html

llustracija:

Ivan Jakovljevi¢: Ptice

15w See translation

Qv W

22 likes

June 2

@ Add a comment.

Izvor: obrada autora - https://www.instagram.com/msuzagreb/

5.1.5. Analiza sadrZaja objava na drustvenim mreZama Muzeja ¢okolade

Muzej ¢okolade u razdoblju od 1. rujna 2023. godine do 1. rujna 2024. godine na Instagramu
je objavio sveukupno 247 objava, od ¢ega 178 u obliku fotografije, a 69 u obliku Instagram
reela.

Muzej ¢okolade u navedenom je razdoblju imao 37,65 % objava edukativnog tipa (93 objave),
na promotivne objave odlazi 12,15 % (30 objava), informativne objave ¢ine 2,83 % (7 objava),
interaktivne 13,36 % (33 objave), zaposlenici muzeja i muzej ¢ine 2,43 % (6 objava), dok
muzejska postava i posjetitelji ¢ine 12,55 % (31 objava). U kategoriji ,,drugo* nalazi se 4,86 %
(12 objava). Ono po ¢emu je muzej specifian jesu zabavni Instagram reelovi koji na duhovit
nacin prikazuju muzejske zgode i moguénosti koje muzej nudi, stoga Muzej cokolade pri analizi

sadrzaja objava ima kategoriju ,,zabavne objave* u koju spada 14,17% (35 objava).
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Grafikon 4 Sadrzaj objava na Instagramu Muzeja cokolade

MUZEJ COKOLADE INSTAGRAM

ZABAVNE OBJAVE

DRUGO
ZAPOSLENICI EDUKATIVNE OBJAVE

MUZEJA/MUZE)

POSJETITELJI/ MUZEJSKA
POSTAVA

PROMOTIVNE OBJAVE

INFORMATIVNE OBJAVE

Izvor: obrada autora

Na svom Instagram profilu muzej ve¢inom prenosi informacije kombinacijom vizualne i
verbalne komunikacije, dok su opisi pisani na hrvatskom jeziku, a zavr$avaju s hashtagovima
#museumofchocolate #chocolatemuseum #muzejcokolade #cokolada #interactivemuseum
#muzej #hrvatska #zagreb #croatia #obiteljskiizlet #izlet #avantura #muzejskipostav #zagreb
#hrvatska #croatia. Na interesantan nac¢in kombinira razna znanja o ¢okoladi, a na svom profilu
sadrzi naglaske Instagram prica naslovljene: vase fotke, stru¢no vodstvo, recenzije, m¢z, dani
cokolade, ¢oko patrola, knjiga dojmova, press, no¢ muzeja 2020, otvorenje i pripreme.
Promotivne objave muzeja najé¢eSce se odnose na jedini hrvatski ¢okoladni boutique kojim se
muzej moze pohvaliti, @ smjesten je upravo u muzeju. Na takvim objavama na zanimljiv se

nacin prikazuje sadrzaj ¢okoladnog boutiquea.
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Slika 23 Dio feeda Instagrama Muzeja cokolade

S

chocolatemuseumzagreb + Follow

chocolatemuseumzagreb Skombinirali smo slatki poklon za
tvoju prijateljicu. Nemoj se zaustaviti samo na prijateljici,
slobodno ga daruj i mami i baki i sestri. Nitko ne odolijeva
slatkome! &

S

#museumofchocolate #chocolatemueseum #muzejcokolade
#cokolada #interactivemuseum #muzej #hrvastka #zagreb
#croatia #obiteljskiizlet #izlet #avantura #muzejskipostav

49w  See translation

SAVRSEN
POKLON ZA
NAJDRAZU oQv o
PRIJATELJICU 27 likes

October 27, 2023

@ Add a comment...
Izvor: obrada autora - https://www.instagram.com/chocolatemuseumzagreb/
Na svojim objavama vezanim za giweaway muzej postavlja pitanja izazivajuéi na taj nacin

angazman pratitelja.

Slika 24 Dio feeda Instagrama Muzeja cokolade

@ chocolatemuseumzagreb + Follow
A\ Muzej cokolade Zagreb

@ chocolatemuseumzagreb () LJETNI GIVEAWAY )

Ako ljeto provodis u Zagrebu, onda je ova objava za tebe!

Godisniji te zaobisao? Visis cijelo ljeto na poslu, pripremas ispit za
jesen ili mozda protestiras cijenama na obali?

Jednog (ne)sretnika smo odlucili nagraditi s dvije ulaznice za
Muzej ¢okolade u Zagrebu koje mozes iskorisititi narednih
godinu dana! %

Kako bi osvojio/la nagradu, sve to trebas je:
« napisati u komentaru 3to te omelo u godi$njem odmoru
« pratiti @chocolatemuseumzagreb Instagram profil

1 to je to! Najkreativniji komentar proglasit ¢emo u subotu u
podne, sretno! @

#museumofchocolate #chocolatemuseum #muzejcokolade
#cokolada #interactivemuseum #muzej #hrvatska #zagreb
#croatia #obiteljskiizlet #izlet #avantura #muzejskipostav
#zagreb #hrvatska #croatia

Edited - 8w See translation

For you v
Qv W
81 likes
August 8

@ Add a comment...

Izvor: obrada autora - https://www.instagram.com/chocolatemuseumzagreb/
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Edukativne objave pratiteljima daju uvid u povijest Cokolade, njezine pocetke do danasnje
upotrebe, utjecaj ¢okolade na djecu i pse, a ukljucuju i razne recepte za cokoladne poslastice

balansiraju¢i dobro tako izmedu vise kategorija sadrzaja.

Slika 25 Dio feeda Instagrama Muzeja cokolade

@ chocolatemuseumzagreb « Follow
Muzej ¢okolade Zagreb

@ chocolatemuseumzagreb lako bismo rado da nasi ljubimci mogu

-/ uZivati u ¢okoladi jednako kao i mi - realnost nije tako slatka.
Cokolada sadrzi dva kobna sastojka za pse - kofein i teobromin.

R 4 Psi ih ne mogu lako probaviti 3to ¢e dovesti do Zelu¢anih

) & 4 problema, hiperaktivnosti,... Sto je ¢okolada tamnija ili goréa,

) posljedice ¢e biti teze!

Objavu spremite za kasnije ili je podijelite s prijateljima kojima je
praksa davati ¢okoladu psima. %Y %

#museumofchocolate #chocolatemuseum #muzejcokolade
#cokolada #interactivemuseum #muzej #hrvatska #zagreb
#croatia #obiteljskiizlet #izlet #avantura #muzejskipostav
#zagreb #hrvatska #croatia #psi

w See translation

oQv A

14 likes

‘ @ Add a comment

Izvor: obrada autora - https://www.instagram.com/chocolatemuseumzagreb/

5.1.6. Ogranicenja istraZivanja

Analiza sadrzaja objava na Instagramu moze biti suviSe subjektivna — nece svi na isti nacin
interpretirati sadrZaj neke objave. Dok ¢e se nekome Ciniti da prevladava jedna poruka, drugi
pojedinac mozda ¢e iz iste objave iscitati drugaciju poruku. Osim toga, objave na svim
drustvenim mrezama pa tako i na Instagramu, podloZne su promjenama. U bilo kojem trenutku
moguce ih je obrisati ili arhivirati. Iako je analiza izv§ena u razdoblju od jedne godine kako bi
se obuhvatila sva dogadanja potencijalno vazna za muzej, analizirani sadrzaj svejedno je
ogranicen 1 ne obuhvaca cjelokupni sadrzaj na Instagramu muzeja. Pojedine objave mogu biti
teSke za interpretaciju jer im svrha moze biti, na primjer, samo isticanje estetike bez potrebe za

slanjem konkretne informacije.
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6. INTERVJUI S OSOBAMA ODGOVORNIMA ZA KOMUNIKACIJU
MUZEJA PUTEM NOVIH KOMUNIKACIJSKIH ALATA

lako postoje stereotipi da su muzeji ,,monotoni ili da ne mogu biti zabavni, posebice medu
mladom populacijom, u novije vrijeme muzeji ne moraju nuzno biti sadrzaja kakav se inace od
muzeja oCekuje. Danas u svijetu postoje muzeji raznih vrsta koji su jednako zanimljivi
stanovnicima zemalja u kojima se nalaze, kao i turistima.

Modernizacijom i digitalnom transformacijom, muzeji polako izlaze iz zadanih granica po
pitanju mnogih stvari pa tako i po pitanju komunikacije sa svojom publikom. Danas je digitalna
komunikacija ucestala pojava u muzejima razvijenih zemalja, a digitalni sadrZaj daje
mogucnosti za korisni¢ke interpretacije i dozivljavanje muzejskog iskustva (Miklosevié¢ i Kulej,

2023).

U svrhu shvacanja vaznosti tehnologija u komunikaciji muzeja s javnosti, kao i prepoznavanja
obrazaca potrebnih za ostvarivanje dobre komunikacije primjenom tehnologija i novih
komunikacijskih alata, provedeni su intervjui s Cetiri osobe iz Cetiri razli¢ita muzeja. Svi
sugovornici zaduzeni su za komunikaciju muzeja s javnosti, a odabrani su jer se smatraju
primjerom dobre komunikacijske prakse. Odabrani muzeji su Gradski muzej Virovitica za koji
je sugovornica bila Mihaela Kulej, zatim Muzej prekinutih veza sa sugovornicom Arianom
Jurai¢, Muzej suvremene umjetnosti sa sugovornikom Ivanom Sale¢i¢em i Muzej ¢okolade sa
sugovornicom Ruzicom BoZi¢ Cerovac. Svi muzeji imaju vlastiti nacin komunikacije koristeci
nove komunikacijske alate, ali detaljnijom analizom pronalaze se zajednicki obrasci i navike u
komunikaciji koji je ¢ine uspjesnom za sva Cetiri muzeja. Intervjuom ¢e se dobiti uvid u
komunikacijske prakse putem tehnologija, znanja potrebna djelatnicima kako bi komunikacija
bila uspjesna, zatim u vrstu komunikacije najzanimljiviju publici koja ih prati na drustvenim
mrezama, kao 1 druga znanja korisna za stvaranje dobre komunikacijske prakse muzeja putem

novih komunikacijskih tehnologija.

Gradski muzej Virovitica aktivan je ve¢ sedamdeset i1 jednu godinu, to¢nije od svog osnutka
1953. godine. Kako je na web stranici rec¢eno, cijeli Dvorac Pejacevi¢ u funkciji je Muzeja od

2019. godine, a istiCu 1 prepoznatljivost zbog angazmana uzivo, ali i na dru§tvenim mreZama.

Muzej prekinutih veza nalazi se u Zagrebu. Na web stranici opisan je kao fizi¢ki i virtualni
prostor koji prikuplja i izlaZe osobne predmete, kao i pri¢e koje imaju emotivnu vrijednost.

Osmislili su ga 2006. godine Olinka Vistica i Drazen Grubisic¢, a isti¢e i nagradu EMYA
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Kenneth Hudson za najinovativniji i najsmioniji muzejski projekt u Europi osvojenu 2010.
godine.

Muzej je koncipiran tako da konstantno prikuplja predmete vezane za prosle veze, a svaki
predmet ima objasnjenje, odnosno pricu osobe koja ga je donirala muzeju o tome zasto je

predmet specifian i Sto im je predstavljao.

Muzej suvremene umjetnosti Zagreb kao cilj na svojoj web stranici isti¢e ,, razumijevanje
suvremene umjetnosti stru¢nim, inovativnim i edukativnim koriStenjem izlozaba 1 zbirki “, au

svojim zbirkama sakuplja viSe od 12.000 djela raznih umjetnika.

Muzej ¢okolade na svojoj web stranici kao misiju navodi obogacivanje posjetitelja i
zaposlenika uce¢i ih kulturnim, povijesnim i drustvenim aspektima svijeta ¢okolade,

istovremeno dokazujuéi da kultura i obrazovanje mogu biti zabavni.

Drustvene mreZe nisu vise kanal koji sluzi samo za zabavu, ve¢ se pocinju koristiti u poslovne
svrthe kao jedan od vaznih komunikacijskih alata. Koriste¢i druStvene mreze s mobilnim
tehnologijama, a i opCenito digitalnim tehnologijama, postoji niz prednosti koje iz toga mogu

proizaci. (Spremic, 2017)

Kao 1 veliki broj institucija, sve viSe muzeja na kvalitetan nacin iskoriStava nove
komunikacijske alate poput Instagrama, Facebooka ili TikToka, a svaki od njih podsvjesno se
povezuje s razli¢itim generacijama — dok se Facebook smatra druStvenom mrezom zrelije
skupine, za Instagram je uvrijeZeno misljenje da ga koristi mlada skupina, a TikTok je
rezerviran za najmlade, uglavnom srednjoskolce i adolescente. Po svojoj prirodi, TikTok je
drustvena mreZa koja je koncipirana na nac¢in da prenosi informacije putem kracih videozapisa,
ne zahtijevajuci tako od svojih korisnika pretjeranu paznju i koncentraciju. Instagram se s
godinama razvija i Cesto svojim korisnicima pruza nove znacajke, tako je kroz vrijeme
napredovao pruzajuéi opciju za postavljanje Instagram price, Instagram reela, strujanja uzivo,
threadsa i mnogih drugih naprednih opcija koje su ga danas ucinile odli¢nim marketinskim
alatom, kako za razne institucije i tvrtke, tako i za mnoge influensere koji su na njemu osnovali
svoj posao kreatora sadrzaja. Facebook, iako se poprili¢no oslanja na fotografije i videozapise,

jos$ uvijek ima opciju objavljivanja ,,statusa“ samo rije¢ima, odnosno tekstualno.
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Slika 26 Distribucija korisnika Instagrama Sirom svijeta zakljucno s travnjem 2024. po dobnoj

skupini

31.7%

30%

1

Percentage of users

10%

5%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

© Statista 2024 &

© Additional Information Show source @

lzvor: Statista, Distribution of Instagram users worldwide as of April 2024, by age group

(https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/ preuzeto 8. listopada 2024.)

Slika 27 Korisnici Facebooka u 2024. po dobnoj skupini

Facebook Age Demographics (2024)

30.8%
30%
22.6%
20.2%
20%
12.2%
7.9%

10% . - i

UES 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Source: DataReportal oBE nLo
Izvor: Oberlo prema DataReportal, Facebook Age Demographics (2024)

(https://www.oberlo.com/statistics/facebook-age-demographics preuzeto 8. listopada)

Iz prilozenih grafikona jasno je da ljudi u dobi od 18 do 24 godine vise koriste Instagram
nego Facebook: 22,6 % koristi Facebook, a 31,7 % koristi Instagram. Cak 30,8 % populacije
u dobi od 25 do 34 godine koristi Facebook, dok u istoj dobnoj skupini njih 30,6 % koristi
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Instagram. U dobi od 45 do 54 godine 12,2 % populacije koristi Facebook, a Instagram 16 %.
Nadalje, Instagram koristi 4,6 % populacije u dobi od 55 do 64, dok je na Facebooku rijec¢ o
7,9 %. U dobi od 65 godina nadalje 6,3 % populacije korsti Facebook, a 2,9 % koristi
Instagram. Vidljivo je, dakle, da su pretpostavke o popularnosti pojedinih drustvenih mreza
kod odredenih dobnih skupina to¢ne pa je sadrzaj uistinu bitno prilagoditi dobnim skupinama

za koje se radi.

Prema Filipi¢u (2019:2), tekst na drustvenim mrezama je ,,cjelina s uporabom i svrhom, cjelina
koja ima komunikacijsku funkciju i smisao.“ Facebook, s druge strane, pruza mnostvo opcija
koje su s godinama i njegovim razvitkom takoder napredovale, nudeéi opciju marketplacea na
kojem je moguce kupiti ili prodati nesto, grupa koje su organizirane oko okupljanja pojedinaca
koji dijele zajednicke interese pa do toga da korisnici uz nekoliko klikova mogu podijeliti s

drugim korisnicima kako se osjecaju.

Oko 95 % sadrzaja interneta ukljucuje tekst. To je primarni medij koriSten od njegova nastanka
do danasnjice. (Zeman i Jankovi¢ 2019)

Maroevi¢ (2002:75) smatra da je muzejska komunikacija ,,nesputani nain uspostavljanja
dijaloga muzeja s druStvenom i fizickom okolinom.“, kao i da se ,,u njoj dodiruju kronolosko
vrijeme i vrijeme komunikacije.*

Bilo kakva komunikacija na Instagramu koja je izvan privatnih poruka mora ukljuéivati
fotografiju ili videozapis preko/ispod kojeg se moze dodati tekstualni dio. S druge strane,
TikTok se oslanja na komunikaciju putem videozapisa, Sto je novost s obzirom na nacin
komunikacije koji zahtijevaju Facebook i Instagram.

Jedna od vaznijih znacajki muzejske komunikacije jesu pokretljivost i moguénost izbora

medija kojim ¢e se posluziti. (Maroevi¢, 2002)

6.1. Kako je koriStenje tehnologija utjecalo na komunikaciju muzeja s publikom?

Zbog boljeg razumijevanja uloge tehnologije i njezinog utjecaja na komunikaciju muzeja s

publikom na intervju se na samom pocetku osvrée na promjene koje su sugovornici uocili od

integriranja tehnologije i novih komunikacijskih alata u poslovnu svakodnevicu, odnosno

digitalne transformacije.
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Odgovori sugovornika daju do znanja da su novi komunikacijski alati promijenili komunikaciju

iskljucivo na bolje, posebice kad je rije¢ o brzini prenoSenja informacija i lako¢i komunikacije.

Ariana Jurai¢, osoba odgovorna za komunikciju Muzeja prekinutih veza, kaze da svakodnevno

primaju poruke od posjetitelja ili onih koji tek planiraju posjetiti Muzej prekinutih veza:

Cesto dobivamo povratne informacije o tome kako je muzej djelovao inspirativno na njih ili im

pomogao u teskim trenucima. (Ariana Juraic)

Kad je rije¢ o vanjskoj komunikaciji, istice da je napredak tehnologije i drustvenih mreza
omogucio Sirenje glasa o muzeju po cijelom svijetu, $to im je pomoglo da gostuju na raznim
poznatim televizijskim kuc¢ama i budu predstavljeni na raznim portalima i u ¢asopisima velikih

imena.

Ova globalna prisutnost povecala je svijest o muzeju i privukla novu publiku iz razlicitih

dijelova svijeta. (Ariana Juraic)

Mihaela Kulej, ravnateljica virovitickog Gradskog muzeja, isti¢e da imaju sve nacine

oglasavanja.

Mi smo u maloj sredini, ali koristimo plakate, Saljemo svima pozivnice i dalje se drZimo
tradicionalnih nacina oglasavanja, ali idemo redovito u medije, na tv i na radio i cesto smo u

Skolama. (Mihaela Kulej)

Osim toga, Gradski muzej Virovitica ima muzejsku pedagoginju koja komunicira sa $kolama i
na usmeni nacin, kao i lijepljenjem plakata ¢ime obavjeStava o nadolaze¢im dogadanjima u
muzeju.

To je malo mlada publika s kojom, kao i s vrticima, komuniciramo na taj nacin. Mali smo grad
pa Cesto to ide usmenom predajom, ljudi uvijek pitaju pa se unaprijed moze dati informacija o

dogadanju... (Mihaela Kulej)
Kao prednosti koriStenja novih komunikacijskih alata izdvaja povratnu informaciju, kao 1

stvaranje zajedni¢kog sadrzaja, a smatra da muzeji uvijek pruZaju znanje i spoznaju. Kao

prednost izdvaja upravo dijalog iz kojeg postoji moguénost dobivanja povratne informacije:
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Na primjer, nismo znali kada da stavimo edukativne pedagoske radionice za klince, u koje
vrijeme i koji dan, Sto bi najvise odgovaralo roditeljima i djeci. Napravili smo anketu preko

Facebooka i Instagrama. (Mihaela Kulej)

Na taj nacin, kaze, moguce je saznati od publike svida li im se nacin rada koji prakticiraju.
Ivan Saleci¢, odgovoran za komunikaciju Muzeja suvremene umjetnosti, Smatra da novi
komunikacijski alati omogucuju veéu brzinu, interaktivnost i bolje targetiranje publike, ali da

postoje i druge prednosti poput ustede i ekoloske odrzivosti.

Osim u rijetkim slucajevima, ne Saljemo vise tiskane pozivnice za izlozbe, nego samo
elektronske pa ne trosimo novac na print i postarinu i ne trosimo papir zbog kojeg se sijeku

Sume. (Ivan Salecic)

Za oglaSavanje, iako manje, jos uvijek koriste klasi¢ni marketing poput radija, no prebacuju ga
online, prvenstveno na drustvene mreze. Uz klasi¢nu prodaju ulaznica nude mogucénost kupnje
putem interneta, a uz objave na druStvenim mrezama pratiteljima pruzaju priliku da uz nekoliko

klikova osiguraju svoju ulaznicu.

Ostvarujemo vidljivost kroz neke ‘e-commerce’ projekte. Temeljem toga Sto prodajemo
ulaznice kroz takve sustave, ulazimo i u njihove ‘newslettere’ i druge objave pa tako dolazimo

i do novih publika, koje nas ne prate. (Ivan Saleci¢)

Do nove publike nastoje do¢i i targetiranjem oglasa na drustvenim mrezama, za §to koriste

pomo¢ umjetne inteligencije.

Dobili smo donekle i uvid u strukturu i demografske karakteristike nasih pratitelja iako nam za

neku konkretniju analitiku nedostaje resursa — i ljudskih i novéanih. (Ivan Saleci¢)

Ruzica Bozi¢ Cerovac iz Muzeja cokolade tehnologiju smatra izuzetno korisnom za
komunikaciju muzeja, ponajviSe jer je moguce komunicirati svakodnevno 1 jeftino. Iako je
tehnologija bila dostupna u trenutku kad je Muzej Cokolade pokrenut, s vremenom je
napredovala te sad postoji vise kanala putem kojih je moguce komunicirati, a Muzej ¢okolade

trudi se iskoristi sve blagodati koje tehnologije pruzaju.
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Onda je lako dosegnuti i nekakve skupine publike unutar tih kanala. Recimo, na TikToku se
obracamo mladoj publici i lako je dosegnemo na taj nacin, a na drugim drustvenim mrezama
vise starijoj publici i onda mozemo prilagoditi komunikaciju ovisno o dobi nase publike, ovisno

o tome na kojoj mrezi ih ocekujemo. (Ruzica Bozi¢ Cerovac)

6.2. Znanja potrebna djelatnicima muzeja zaduZenim za Kkreiranje sadrzaja i

komunikaciju na drustvenim mreZama

Ovaj dio rada bazira se na znanjima koja su potrebna djelatnicima muzeja kako bi kreiranje
sadrzaja i komunikacija putem druStvenih mreza bili kvalitetni i uspjeSni. Sugovornici tu
vecéinom istic¢u nekoliko razli¢itih vjeStina poput razumijevanja pisane komunikacije, posebice
uobli¢avanje teksta, kao i razumijevanje vizualne komunikacije, pracenje trendova te

posjedovanje znanja digitalnog marketinga.

Ariana Jurai¢ isti¢e kako osim iskustva i znanja o drustvenim mrezama djelatnici zaduzeni za
kreiranje sadrzaja i komunikaciju na druStvenim mrezama trebaju biti vjesti u pisanju i
vizualnoj komunikaciji, razumjeti trendove i analitiku druStvenih mreza te imati sposobnost

kreativnog razmisljanja i prilagodbe razli¢itim ciljnim skupinama.

Takoder je vazno da razumiju misiju i vrijednosti muzeja kako bi sadrzaj bio autentican.

(Ariana Juraic)

Mihaela Kulej najbitnijima smatra znanja digitalnog marketinga, posebice ona koja se baziraju
na jezi¢nom 1 vizualnom uobli¢avanju sadrzaja. Kao vazno izdvaja i shvacanje kako komucirati

na drustvenim mreZama kao muze;.

Bitno je shvatiti u muzejima kako ide ta komunikacija na drustvenim mrezama. Ona ne ide tako
da ti imas covjeka zaduzenog koji radi drustvene medije pa njemu kazZe$ 'danas napisi tu
objavu'. Taj covjek obicno nije strucnjak iz muzeja, nego marketinski tip, ili u nasem slucaju,

to je 'copy writerica'. Bavi se pisanjem i uoblicavanjem sadrzaja. (Mihaela Kulej)
Komunikacija zapocinje tako da, na primjer, restauratorica tehnic¢arka pruzi osnovni materijal.
Dakle, prvo je vazno komunicirati sa stru¢nim djelatnicima u muzeju, a zatim se taj sadrzaj

mora uobliéiti.
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Ivan Saleci¢ navodi poznavanje tehnologije, kao i1 klasicno medijsko znanje pisanja i uredivanja

tekstova.

Radili smo neke eksperimente u kojima smo davali umjetnoj inteligenciji zadatak da pise
tekstove za postove i to je bilo ok, ali za sada se jos ipak vise drzimo klasicnog pisanja jer smo
shvatili da dok damo kvalitetan prompt umjetnoj inteligenciji, a zatim radimo provjeru

napisanog, to jos uvijek traje otprilike isto koliko i ‘rucni process.’ (Ivan Saleci¢)

U buduc¢nosti ¢e se, kaze, mozda moci viSe osloniti na umjetnu inteligenciju, ali to jo$ uvijek
nije moguce. Vaznom smatra i jasno¢u oko toga kakva je komunikacija i koja je ciljana publika.

Pri uredivanju teksta, istiCe vaznost elemenata njegove opreme, poput vizualnih i interaktivnih.

Kad se postavi ta strategija, mislim da se vazno drzati tog standarda komunikacije, da se ostvari

prepoznatljivost ne samo sadrzaja nego i forme i da pratitelji znaju gdje su. (Ivan Saleci¢)

RuzZica BoZi¢ Cerovac najizazovnijim smatra upravo to Sto kreatori sadrZaja moraju biti svjesni
kojom se brzinom mijenjaju platforme na kojima se odvija komunikacija putem novih

tehnologija.

6. 3. Vaznost vizualne komunikacije: koja je vrsta vizualne komunikacije

najprivla¢nija publici?

Vizualna komunikacija putem drustvenih mreza, posebice onih koji se baziraju na fotografiji i
videozapisu viSe nego na verbalnoj komunikaciji, izrazito je bitna. To je prijenos informacija
vizualnim putem da mogu biti pregledane okom, neverbalna komunikacija u kojoj se razmjena
poruke odvija preko izraza u kojem se koristi vizualnim oblikom. (Ziljak Grsi¢ et al., 2022)
Ona podsvjesno utjeCe na gledatelja i Salje suptilne, indirektne poruke. Jedan od faktora koji se
moze izdvojiti iz odgovora sugovornika jest da publika najviSe reagira na objave i videozapise
na kojima su ljudi, odnosno zaposlenici muzeja, a kad je rije¢ o formi, onda ih visSe privlace

videozapisi.

U Muzeju ¢okolade Ariana Jurai¢ kao najprivlaéniju vrstu vizualne komunikacije za publiku

muzeja navodi prikazivanje eksponata iz muzejske kolekcije.
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Osim toga, tekstovi koje posjetitelji ostavljaju u nasoj knjizi, koju zovemo 'Book of Confessions’,
takoder su vrlo popularni. Ove osobne price i ispovijesti stvaraju emocionalnu povezanost s

posjetiteljima i poticu angazman na drustvenim mrezama. *“ (Ariana Juraic)

Mihaela Kulej primje¢uje da najvise paznje privlace sadrzaji koji ukljucuju ljude, behind the
scenes sadrzaji, postavljanja, izlozbe, pripreme radionice, restauriranje ili primarne zastite

grade muzeja.

Nekakva nasa putovanja pa onda evo nas u avionu, evo nas ovdje... Sav nacin komunikacije
koji ukljucuje djelatnike muzeja u tim nekakvim poluprivatnim situacijama ili situacijama koje

prikazuju njihov posao, ali s te druge strane. (Mihaela Kulej)

Ruzica Bozi¢ Cerovac izdvaja videosadrzaj, dok Ivan Saleci¢ kaze kako su to videozapisi na

Instagramu.

6. 4. Kakve objave privlaCe najviSe paZznje i na kojima se pratitelji najviSe

angaZiraju, komentiraju i na koje najcesée odgovaraju?

Sugovornici izdvajaju objave koje sadrze informacije o nekom uspjehu ili, kao Sto je to rije¢ u
Muzeju prekinutih veza, one koje sadrZze neSto po ¢emu je muzej specifiCan 1 nije

karakteristi¢no za druge muzeje.

Objave koje privlace najvise paznje i angazmana su upravo one koje sadrze tekstove iz 'Book

of Confessions'. (Ariana Juraic)

Navodi da ove ispovijesti Cesto rezoniraju s publikom zbog svoje autenti¢nosti i emotivnog
sadrZaja, a publika potom komentira, dijeli sadrZzaj, ili poduzima neke druge oblike angaZzmana

na druStvenim mrezama.

Mihaela Kulej izdvaja objave koje se ti€u nacionalnih i medunarodnih muzejskih sadrzaja, kao

1 objave vezane uz vazne dogadaje, poput Noci muzeja.

Medunarodni dan muzeja, uz kod nas na primjer Rokovo koje je nas gradski blagdan, dan
grada, imamo nekakve opustenije sadrzaje, tipa koncerti i slicno, to ljudi najvise lajkaju,
'sheraju’, na to pozivaju i na to ostavljaju izuzetno pozitivhe komentare. (Mihaela Kulej)
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Osim toga, paznju privlace i objave koje prikazuju nagrade.

Odes na muzejsku konferenciju jer si nominiran za neku nagradu, ali onda smo znali svaki dan,
na primjer dnevnik iz Estonije smo imali ili dnevnik iz Portugala, dnevnik iz Temisvara, te
nekakve putopisne fore gdje damo i taj ljudski dio, ali ih upoznamo i s tim sto mi tamo radimo

i onda ako zavrsi nekom nagradom. * (Mihaela Kulej)

Ivan Saleci¢ kaze da kod objava na drustvenim mreZama Muzeja suvremene umjetnosti najvecu
paznju privlace objave o velikim izlozbama i vaznim umjetnicima, kao i snimke koncerata ili
sli¢nih programa.

Publika posebno voli pojedine umjetnike i objave povezane s njima i njihovim radom. Kad je
rije¢ o angazmanu publike, osim Instagram videa, publika Muzeja suvremene umjetnosti na
drustvenim mrezama voli videosadrzaje opéenito, ne samo na Instagramu, nego i na Facebooku,

TikToku i drugim mrezama.

Na druStvenim mreZama Muzeja ¢okolade, kao i na onima Gradskog muzeja Virovitica, publika

najvise interesa pokazuje za objave u kojima se prikazuje uspjeh nekog muzejskog projekta.

Primjerice, evo bas smo objavili kako smo dobili od Trip Advisora nekakav znak kvalitete koji
nas svrstava u deset posto najboljih sadrzaja po ocjenama publike i kad smo to objavili, odmah

smo dobili jako puno komentara i lajkova na drustvenim mreZzama. (Ruzica Bozi¢ Cerovac)

Osim toga, RuZica Bozi¢ Cerovac isti¢e one objave koje imaju veze s osobnim pri¢ama, one u
kojima se spominje neka od osoba unutar tima i projekta, na Sto pratitelji ostavljaju najveci broj

komentara.
Bas kad se nekakav osobni pristup ima, kad nije muzej nego samo ja, ili netko drugi od nasih

kolega. Kolega Spanjol sad je imao predavanje i onda kad spomenemo to da je imao predavanje

na fakultetu, onda na to jako dobro reagiraju. (Ruzica Bozi¢ Cerovac)
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6.5.  Utjecaj novih tehnologija i objavljivanja na druStvenim mreZama na
povecanje posje¢enosti muzeja medu mladom publikom: koliko komunikacija
putem drustvenih mreZa utje¢e na mlade i njihovu odluku o posjeéivanju

muzeja?

Kad je rijec o interesu mlade publike da posjeti muzej zbog utjecaja komunikacije muzeja na
drustvenim mrezama, odgovori se sugovornika razlikuju. Dok neki sugovornici smatraju kako
su druStvene mreze zasigurno utjecale na mlade i njihovu odluku da posjete muzej, drugi
smatraju kako utjecaj druStvenih mreza tu ipak nije prevelik, ve¢ na to vise utjece
tradicionalna, lice u lice komunikacija s mladima.

Ariana Jurai¢ kaze kako na posjecenost mladih u Muzeju ¢okolade koristenje novih tehnologija
1 objava na druStvenim mrezama definitivno utjece pozitivno. Smatra kako vizualno privlacne
objave 1 interaktivne price pomazu u privla¢enju paznje mlade publike i poti¢e ih da posjete
muzej. U privlacenju mlade publike pomaze i to Sto posjetitelji ¢esto snimaju TikTok ili

Instagram Reels videe u muzeju.

S druge strane, Mihaela Kulej smatra kako druStvene mreze ne privla¢e mladu publiku u njihov

muzej, ali mlada publika ih svejedno prati na druStvenim mrezama.

Ne utjece objava, utjece osobni kontakt. Utjece angazman muzeja u zajednici, ne u online
zajednici. Kad idemo u Skole, onda dolaze djeca i mladi. Utjece suradnja sa skolama,
organiziranje radionica, ciljano djelovanje prema njima, ali objave ne, ne rezultiraju njihovim

fizickim angazmanom. “ (Mihaela Kulej)

Ivan Saleci¢ navodi da iako Muzej suvremene umjetnosti ima mlade pratitelje na druStvenim
mrezama, oni dolaze i kroz edukativne programe i razne vanjske suradnje. Djecu dovode
roditelji, a precizan utjecaj drustvenih mreZa na posjecenost mladih ne zna. Sli¢no kaze 1 RuZica

Bozi¢ Cerovac jer za posjecenost mladih zbog drustvenih mreZza nemaju mjerljive rezulate.

Nazalost, vidljivost je sama po sebi na drustvenim mrezama postala mizerna ako ne platimo ili

‘boostamo’ te postove ili samu reklamu na drustvenim mrezama. (Ruzica Bozi¢ Cerovac)

Zakljucuje da posjecenost sigurno ovisi o tome koliko su vidljivi na druStvenim mreZama, a

vidljivost smatra upitnom ako se dodatno ne plati.
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6.6. Obrazci kojih se potrebno drzati kake bi komunikacija s publikom
zasigurno ostvarila Zeljene rezultate i bila uspjeSna

Kad je rije¢ o obrascima kojih se sugovornici drze kako bi ostvarili uspjesnu komunikaciju,
dolazi se do vrlo sli¢nih odgovora: shvacanje vaznosti dvosmjerne komunikacije, odnosno

odgovaranja publici na komentare ili poruke, jasno¢a komunikacije i originalnost.

Ariana Jurai¢ tu izdvaja poticanje publiku na interakciju postavljanjem pitanja u objavama, $to
¢e pomo¢i u ostvarivanju dijaloga i angazmana. Osim toga, vaznim smatra i odgovaranje na
komentare i poruke publike kad se radi o relevantnim temama, a na taj nacin pokazuju da cijene
povratnu informaciju, kao i dostupnost za komunikaciju. Posljednje navodi obracanje direktno

publici koristeci osoban, prijateljski ton.

Mihaela Kulej smatra da je vazno odrzavati neposredan nafin komunikacije jer je efikasniji.
Takoder, bolje je izbje¢i sadrzaje poput viSeminutnih videozapisa koji nece drzati paznju
publike. Pri izradi videouradaka, Gradski muzej Virovitica drzi se vremenskog okvira izmedu

tri i pet minuta.

Nismo radili film iskljucivo edukativnog smisla, gdje pricas o necemu u muzeju, nego smo uvijek
imali taj nekakav ljudski okvir i uvijek smo htjeli ponuditi nekakvo neposredno iskustvo, znaci

da stvarno komuniciras kroz taj film, ne samo sve sto znas i jesi, nego da imas ljudski dodir.

(Mihaela Kulej)

Navodi i kako ne misli da treba podilaziti do kraja trendovima, ali kako se na svakoj drustvenoj

mrezi treba drZati uobicajenog na¢ina komunikacije svojstvenog za tu mrezu.

Ivan Saleci¢ najbitnijima smatra jasnocu informacije 1 strukture, a zatim 1 izgradnju odnosa s

publikom.

S ove strane je vodeca hrvatska institucija na podrucju suvremene umjetnosti, s druge strane

zainteresirana javnost najsireg spektra i nastojimo to imati na umu. (Ivan Salecic¢)

Publiku muzeja karakterizira kao vrlo raznoliku, a to je utjecalo na nacin komunikacije kojeg
se pridrzavaju. Sukladno s tim nastoje formirati dovoljno fleksibilnu komunikacijsku platformu

koja ¢e objediniti ono $to govori i kome se obraca, a pritom ostati prepoznatljiva.
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Ruzica Bozi¢ Cerovac isti¢e raznolikost objava koje Muzej ¢okolade ima na druStvenim
mrezama, a dobivaju je mijeSanjem videosadrzaja i fotografija. Angazman publike izazivaju
pitanjima, a osim toga vaznim smatra uvijek odgovarati na komentare posjetitelja, ¢ak i kad su
oni negativni. U tom slucaju pokusaju odgovoriti na njega, ali isto tako isti¢e da je vazno znati

odustati u trenutku kad shvate da ta komunikacija nije valjana.

Kad je rijec o verbalnoj komunikaciji, vazno je da je sto kraca i sazetija. Mislimo da je to vazno
jer publika danas rekla bih da ne voli puno citati, ne voli preduge komentare jer onda odustanu
prije nego Sto dodu do kraja i tu smo primijetili da ako imamo neku ajmo reci igru u kojoj
zelimo izazvati njihove komentare, uvijek je jako bitno da to bude kratko i da ne zahtijeva od
njih da citaju i da moraju pripremati previse svoje odgovore. Onda odustanu.” (Ruzica Bozi¢

Cerovac)

6.7. Kako posti¢i originalnost i drugaciji pristup u komunikaciji, odnosno izdvojiti

se iz mase?

S obzirom na velik broj kulturnih ustanova koje komuniciraju s publikom koriste¢i nove
komunikacijske alate, kako bi se muzej izdvojio, potrebno je imati sadrzaj, pristup i
komunikaciju koja se razlikuje od ostalih i izdvaja muzej od mase naglasavajuci njegove dobre

strane 1 sadrZaje koje se u njemu moze vidjeti, dok se u nekom drugom muzeju ne moze.

Ariana Jurai¢ naglasava vaznost fokusa na autenti¢nost i jedinstvenost muzeja $to ¢e pomoci u

postizanju originalnosti i drugacijeg pristupa u komunikaciji.

Koristiti 'storytelling' tehnike za dijeljenje zanimljivih prica vezanih uz eksponate i posjetitelje.
Personalizirani sadrZaj koji odrazava specificnosti muzeja i emotivne poveznice s posjetiteljima

mozZe pomoci u izdvajanju iz mase i privlacenju vece paznje. (Ariana Juraic)

Mihaela Kulej smatra da informacija mora biti kratka, informativna, jasna 1 sadrzajna. Prilikom
iznoSenja informacije vazno je dati odgovore na pitanja kad, kako, gdje, $to, u koje vrijeme 1
zasto. Vrlo je vazno teziti dvosmjernoj komunikaciji, kao i prihvatiti kritiku koju publika
usmjeri na drustvenim mreZama.

Mislim da su drustvene mreze super i da su nam svima u svakomom segmentu obogatile Zzivot

i da je rad za svaku instituciju, ne samo bastinskog tipa, preko drustvenih mreza super mali
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paralelni svemir koji moze donijeti samo dobro, bilo kojoj instituciji, od skolstva preko

kulturnih institucija, pa u nasem slucaju muzeja. (Mihaela Kulej)

Ivan Saleci¢ smatra kako je to nesto Sto se postize dugoro¢no, kao i1 da viSe vjeruje u proces

nego u neko rjesenje koje se napravi unaprijed i striktno implementira.

Na primjer, imate neki nacelni plan, poput ovog opisanog u pitanju br. 6. Iz njega radite
pokusaje, pogreske, nesto vam odmah upali, u nesto vjerujete pa dajete prostor iako isprva

nema narociti ‘response’, ali mozda cée ga dobiti. Ili nece. (Ivan SaleCi¢)

Naposljetku se, kaze, neSto odrzi, dok neSto nestane, a nakon nekog vremena, gledajuci
retrospektivno, shvati se kako je komunikacija sad ipak drugacija, specifi¢nija i prepoznatljivija

no $to je bila u pocetku.

Ruzica Bozi¢ Cerovac kljuénom smatra raznolikost, bez previse ponavljanja i uz konstantnu
mjeSavinu raznog sadrzaja. Muzej Cokolade, kaze, redovito postavlja i objave koje se ticu

¢okolade, na primjer, kako ona utjece na djecu ili na kuéne ljubimce.

Trudimo se dati neki koristan sadrzaj za pratitelje, povremeno ih nagraditi za njihov angazman
pa tako radimo i igre u kojima oni mogu nesto dobiti i tu se trudimo da napravimo darivanje
za one Koji zaista jesu angazirani na nasim kanalima i biti pristojan prema publici, cijeniti je i

postovati. (RuZica Bozi¢ Cerovac)
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7. OBRASCI KOJI PRIDONOSE USPJESNOJ KOMUNIKACIJI PUTEM
DRUSTVENIH MREZA MUZEJA

S obzirom na odgovore sugovornika, zakljucuje se kako postoje zajednicki obrasci Cetiriju
razli¢itih muzeja s drugacijim konceptima i zamisli koje ih ¢ine uspjesnima u komunikaciji s

javnosti, a mogu se podijeliti ovako:

1. Sugovornici smatraju kako je koriStenje novih komunikacijskih alata komunikaciju
promijenilo u pozitivnom smjeru, a posebice isticu privlacenje publike iz razlicitih
dijelova svijeta, brzinu globalnog Sirenja i prisutnosti u medijima, stvaranje zajednickog
sadrzaja 1 uspostavljanje dijaloga, brzinu, interaktivnost, bolje targetiranje prave

publike, ekolosku odrzivost, jefitn na¢in komunikacije.

2. Kad je rije¢ o znanjima koja djelatnici muzeja zaduzeni za kreiranje sadrZaja i
komunikaciju na drustvenim mrezama moraju imati, isti¢u se odgovori: vjestina pisanja
I vizualne komunikacije, razumijevanje trendova i brzine mijenjanja platformi, analitike
drustvenih mreZa, sposobnost kreativnog razmisljanja i prilagodbe razli¢itim ciljnim

skupinama, poznavanje tehnologije, uredivanje tekstova.

3. Vizualna komunikacija koja je najprivlacnija pratiteljima Cetiriju muzeja jest
prikazivanje eksponata iz muzejske kolekcije, behind the scenes objave, kao i

videozapisi na drustvenim mrezama.

4. Objave koje privlace najviSe paZnje 1 iznjedre najviSe angazmana publike jesu one koje
prikazuju specifi¢nosti nekog muzeja, poput Book of Confessions u Muzeju prekinutih
veza, potom objave koje se ti€u medunarodnih muzejskih sadrzaja ili vaznih muzejskih
dogadaja, objave o vaznim umjetnicima, snimke koncerata ili objave o vaznim

izlozbama, kao i objave koje prikazuju uspjeh muzejskih projekata i djelatnika.

5. Prema odgovorima sugovornika, nove komunikacijske tehnologije ne utjecu jednako na

posjecenost svih muzeja mladom publikom.
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6. Obrasci kojih se potrebno drzati kako bi se odrzavala uspjesna komunikacija jesu
ostvarivanje dijaloga, kratka i sazeta komunikacija, dostupnost za komunikaciju,
prijateljski ton i neposredan nacin komunikacije, jasnoc¢a informacije, raznolikost

objava i umjerena minutaza prilikom stvaranja videosadrzaja za mreze.

7. Originalni pristup u komunikaciji sugovornici postizu koriste¢i storytelling tehnike,
zatim naglasavanjem specifi¢nosti muzeja te raznoliko$¢u, odnosno mijeSanjem

raznolikog sadrzaja.

8. ZAKLJUCAK

S obzirom na digitalnu transformaciju i promjenu na¢ina komunikacije na svim poljima pa tako
1 u komunikaciji kulturnih ustanova s javnosti, vazno je istraziti kakav utjecaj zapravo novi
komunikacijski alati imaju na komunikaciju muzeja i na koji je nacin digitalna transformacija
utjecala na njih. Ono $§to se istice i ¢ini komunikaciju na drustvenim mrezama specifi¢cnom jest
moguénost dobivanja povratne informacije gotovo odmah, zahvaljujuéi sekciji za komentare,
anketama i upitnicima koji se mogu provesti u vrlo kratkom roku, $to moze biti od velike koristi
za muzeje. Uspostavljajuci dijalog koriste¢i nove komunikacijske alate i pruZajuci korisnicima
priliku za davanje osvrta na muzejsku ponudu, dolazi se do saznanja za koje je prije trebalo
puno vise vremena i sredstava da se provedu. Intervjuima provedenim s Cetiri sugovornika
zaduzena za komunikaciju muzeja s javnosti dolazi se do zakljucka da unato¢ tome §to svaki
muzej ima originalan pristup 1 drugacije koncepte, postoje komponente kojih se svi sugovornici
pridrzavaju kako bi komunikacija bila uspjes$na. Zahvaljujuc¢i novim komunikacijskim alatima,
muzejima je uvelike lakSe ostvariti kvalitetnu komunikaciju s virtualnom zajednicom ¢ine¢i je
brzom, jeftinijom i ekoloski osvjestenijom. Zaposlenici odgovorni za komunikaciju moraju
posjedovati razna znanja, medu kojima se isti€u vjeStine pisanja, razumijevanje vizualne
komunikacije, pracenje svakodnevnih trendova 1 prilagodljivost brzini promjena na
platformama. Osim toga, vazno je znati analizirati druStvene mreze, imati sposobnost
kreativnog razmisljanja i prilagodbe razli¢itim ciljnim skupinama, poznavanje tehnologije,
uredivanja tekstova. Korisnici najvise vole vidjeti sadrzaj koji je vezan za specificnosti muzeja,
kao i videozapise. Na svojim Instagram profilima Muzej ¢okolade, Gradski muzej Virovitica,
Muzej suvremene umjetnosti 1 Muzej prekinutih veza imaju najveci broj edukativnih objava,
odnosno informacija o izlozbama i radionicama. Ograni¢enje ovog rada bio je vremenski okvir

u kojem se analizirao sadrzaj objava muzeja na Instagramu. Unato¢ tome S$to obuhvaca
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razdoblje od godinu dana, ne moze pratiti promjene u nac¢inu komunikacije nakon ili prije tog
razdoblja. Rad moze posluziti kao temelj za daljnja istrazivanja provedena na kulturnim
ustanovama, a posebice na muzejima koji su analizirani u ovome radu, primjerice, analizirajuci
sadrzaj na TikToku 1 Facebooku muzeja i usporedbom izmedu nacina komunikacije i1 sadrzaja

koji se nalazi na razli¢itim druStvenim mrezama.
SAZETAK

Komunikacija je neizostavan dio svakodnevice zivih bi¢a u svim svojim oblicima. Digitalnom
transformacijom i sve ve¢im razvitkom i koriStenjem novih komunikacijskih alata vizualna i
verbalna komunikacija najc¢esce su koristene skupa kako bi poslale poruku. Glavni je cilj ovog
rada istraziti kakve je promjene digitalna transformacija donijela u muzeje, u vidu komunikacije
s javnosti koriste¢i nove komunikacijske alate.

U prvom dijelu rada predstavit ¢e se ciljevi istrazivanja, istrazivacka pitanja 1 predmet
istrazivanja. Drugo ¢e se poglavlje baviti komunikacijom i utjecajem digitalne transformacije
na komuniikaciju, posebno uzevsi u obzir prednosti dvosmjerne komunikacije na drustvenim
mrezama muzeja.

U tre¢em poglavlju pojasnit ¢e se razlika u komunikaciji na statickim web stranicama i na
drustvenim mrezama, nakon ¢ega ¢e biti predstavljena analiza web stranica Cetiriju muzeja.
Cetvrto ée se poglavlje baviti vizualnom komunikacijom, a potom istraZiti osnovne znacajke
muzeja na Facebooku i Instagramu objasnjavajuci pritom vaznost vizualnog identiteta.

Zatim Ce se iznijeti analiza rezultata istraZivanja, kao 1 analiza sadrzaja objava odabranih
muzeja na Instagramu.

U Sestom poglavlju intervjuirat ¢e se Cetiri osobe odgovorne za komunikaciju muzeja s javnosti,
nakon Cega Ce se izdvojiti konkretni obrasci koji su zajedni¢ki muzejima u cilju uspjesne
komunikacije. Rad ¢e iznijeti specificnosti 1 vaznosti komunikacije koriste¢i tehnologiju i nove

komunikacijske alate.

Klju¢ne rije¢i: komunikacija, vizualna komunikacija, drustvene mreze, novi komunikacijski

alati
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SUMMARY

Application of technologies and new communication tools on the example of

museums

Communication is an essential part of everyday life for living beings, in all its forms. With
digital transformation and the increasing development and use of new communication tools,
visual and verbal communication are most often used together to convey a message. The main
goal of this paper is to explore the changes that digital transformation has brought to
museums in terms of communication with the public through the use of new communication
tools. The first part of the paper will present the research objectives, research questions, and
the subject of the study. The second chapter will focus on communication and the impact of
digital transformation on communication, particularly considering the advantages of two-way
communication on museums’ social media platforms.

The third chapter will explain the differences in communication on static websites versus
social media, followed by an analysis of the websites of four museums.

The fourth chapter will discuss visual communication and then examine the basic features of
museums on Facebook and Instagram, explaining the importance of visual identity.

Next, the analysis of research results will be presented, along with a content analysis of
selected museums posts on Instagram.

In the sixth chapter, interviews with four individuals responsible for museum communication
with the public will be analyzed, after which concrete patterns common to museums for
having successful communication will be identified. The paper will highlight the specifics and

importance of communication using technology and new communication tools.

Keywords: communication, visual communication, social media, new communication tools.
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DOPUSTENIJA ZA KORISTENJE MATERIJALOM S WEB STRANICA | DRUSTVENIH
MREZA MUZEJA:

ARIANA JURAIC

1. PoStovana Ariana,
Kako privodim diplomski rad kraju, trebalo bi mi jo§ samo Vase dozvoljenje da koristim slike
zaslona Instagram i Facebook stranice, kao i profilnih fotografija muzeja na navedenim

drustvenim mrezama u svom diplomskom radu.

Postovana Doria,
Drago mi je Cuti da ste pri kraju s pisanjem diplomskog rada.
Imate naSu privolu za koriStenje slika zaslona naSe Instagram 1 Facebook stranice u svom

diplomskom radu.

2. Hvala puno! Zaboravila sam napomenuti i slike zaslona web stranice, nadam se da je i to u

redu?

Draga Doria,
Je, u redu je.
Nema na cemu.

Lijep pozdrav od Brokenships tima,
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IVAN SALECIC

1. PoStovani Ivane,
Kako privodim diplomski rad kraju, trebalo bi mi jo§ samo VasSe dozvoljenje da koristim slike
zaslona Instagram i Facebook stranice, kao i profilnih fotografija muzeja na navedenim

drustvenim mrezama u svom diplomskom radu.

Draga Doria, moze naravno.
Ako je to ok, posaljite nam radnju kad bude gotova.

Cujemo se, srda¢no, Ivan

2. PoStovani Ivane,
Zaboravila sam napomenuti i slike zaslona web stranice, nadam se da je i to u redu?

Doria, naravno.

MIHAELA KULEJ

1. Postovana Mihaela,
Kako privodim diplomski rad kraju, trebalo bi mi jo§ samo Vase dozvoljenje da koristim slike
zaslona Instagram, Facebook stranice, kao i profilnih fotografija muzeja na navedenim

drustvenim mrezama u svom diplomskom radu.
Draga Doria,
samo §ibaj!

I javi mi kako je sve proslo!

2. Hvala puno, javljam naravno! :) Zaboravila sam napomenuti i slike zaslona web stranice,

nadam se da je i to u redu?

Naravno! Ima$ sve moje dozvole!
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RUZICA BOZIC CEROVAC

1. Postovana RuZice,
Kako privodim diplomski rad kraju, trebalo bi mi jo§ samo VaSe dozvoljenje da koristim slike
zaslona Instagram, Facebook stranice, kao i profilnih fotografija muzeja na navedenim

drustvenim mrezama u svom diplomskom radu.

Draga Doria,
nema problema, slobodno koristite sve $to je objavljeno na naSim kanalima.

Sretno s obranom!

2. Postovana Ruzice,

Zaboravila sam napomenuti i slike zaslona web stranice, nadam se da je i to u redu?

Naravno!

DOPUSTENJE ZA KORISTENJE TEKSTA S WEB STRANICE SIMPLE AND LOGICAL
STUDNA:

Postovani,

moje ime je Doria Kolanovi¢ 1 studentica sam diplomskog studija Digitalno komuniciranje.
Upravo piSem diplomski rad u kojem se bavim i znac¢ajkama muzeja na druStvenim mrezama.
Jedan od muzeja je i Muzej ¢okolade, ¢iji ste logotip kreirali Vi. S obzirom na to da kao
znacajku na druStvenim mrezama navodim i profilnu fotografiju (Sto je Muzeju cokolade
logotip), htjela sam zatraziti VasSe dopustenje da Vas citiram u svom diplomskom radu u vezi

inspiracije za stvaranje logotipa. Rije¢ je o ovom tekstu s vase web stranice:

"Koncepciju logotipa za Muzej ¢okolade zasnovao sam na ¢okoladnom bombonu s
punjenjem, pralini, slastici koja predstavlja vrhunac konditorskog umije¢a oblikovanja
cokolade. Kako bih do¢arao punocu ¢okoladnog okusa, njegovu privlacnost i apetitnost, u
puni krug praline upisao sam slova MC, mekih, zavojitih linija, atipi¢nih konfiguracija te
postigao viseslojnu unutrasnju strukturu koju sam iznijansirao toplim smedim tonovima
razli¢itih vrsta ¢okolade s primjesom roza boje maline, sugeriravsi time kremastu teksturu
punjenja, tipinu za ovu slasticu."

Pozz, nije nikakav problem
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PITANJA ZA INTERVJU

1. Kako je koristenje tehnologija utjecalo na komunikaciju muzeja s publikom?

2. Koja znanja su neophodna djelatnicima muzeja zaduzenim za kreiranje sadrzaja i
komunikaciju na drustvenim mrezama?

3. Koja vrsta vizualne komunikacije je najprivlacnija publici muzeja?
4. Koje objave privlace najviSe paznje i na kakvoj se vrsti objava pratitelji najviSe angaziraju?

5. Utjece li koriStenje novih tehnologija 1 objava na druStvenim mrezama na bolju posjecenost
muzeja mladom publikom?

6. Trisavjeta kojima se Vi vodite u komunikaciji s publikom, a izdvojili biste ih kao
krucijalne za uspjeh?

7. Kako postici originalnost 1 drugaciji pristup u komunikaciji, odnosno izdvojiti se iz mase?
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