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SAZETAK

Upravljanje komunikacijom u kulturi moze biti od osobitoga izazova uzimajuci u obzir
skromne budzete javnih kazaliSnih ustanova namijenjene marketingu, odnosno
placenom oglasavanju. Cilj diplomskoga rada bio je utvrditi na koji naCin odabrana
zagrebacka gradska kazalista Kerempuh, Komedija i Gavella koriste se drustvenim
mrezama te kako upravljaju sluzbenim profilima. Kulturno-umjetnicke institucije koriste
se jednim od najpopularnijih alata odnosa s javnoScu - druStvenim mrezama, koje
upotrebljavaju kako bi primarno privukli nove gledatelje u izvedbene prostore. U radu
je dan teorijski prikaz klju¢nih pojmova kao $to su odnosi s javnoséu u kulturi,
druStvene mreZe i novi mediji. Istrazivanje, koje je obuhvatilo analizu sadrzaja te
anketni upitnik, pokazalo je kako ustanove kontinuirano upotrebljavaju drusStvene
mreze te kako je stav njihove publike o sadrzaju na profilima kazaliSta uglavnom

pozitivan, medutim rezultati ukazuju i na znacajan prostor za pobolj$anje.

Klju€ne rijeCi: drustvene mreze, Gavella, Kerempuh, Komedija, zagrebacka gradska

kazalista



ABSTRACT

The Role of Social Networks in Public Relations Practices of Zagreb

Theaters

Communication management in culture is particularly challenging due to the low
marketing budgets of public theaters. The aim of the graduate thesis is to define how
the selected theaters in Zagreb, namely Kerempuh, Komedija and Gavella, utilize
social networks and manage their official websites. Cultural institutions make use of
one of the currently most popular PR tools-social networks, which are primarily used
to attract new visitors into their theaters. The thesis refers to theoretical key concepts
like the role of PR, social networks and new media in culture. The research itself was
conducted via a content analysis and survey questionnaire and the related analysis of
obtained answers, which enabled the author to draw certain conclusions, such as that
all the analyzed theaters continuously utilize social networks and that their public
opinion is generally positive. However, the thesis also demonstrated that there is still
significant room for improvement in implementing this very important communication

channel.

Key words: social networks, Gavella, Komedija, Kerempuh, Zagreb theaters



1. UvOD

Analiza ovoga diplomskog rada jest analiza sadrZzaja odabranih kazaliSta na dvije
popularne drustvene mreze, Facebook i Instagram, radi utvrdivanja nacina na koji
odabrana gradska kazaliSta upotrebljavaju odredene alate i tehnike u plasiranju
objava na sluzbenim profilima kazaliSta. Druga metoda istrazivanja jest anketni upitnik
putem kojeg su istraZzeni stavovi ispitanika na drustvenoj mrezi Facebook o
zadovoljstvu komunikacije kazaliSta na online platformama te navikama odlaska u
kazaliste. U sljedec¢im potpoglavljima navode se krucijalni elementi rada kao Sto su
obrazloZenje teme u kojem se navodi relevantnost teme za pisanje, problem i predmet
istrazivanja, formulirani ciljevi rada i istraZiva¢ka pitanja, zatim metode istraZivanja te

definirana struktura rada.

Ekspanzijom novih medija i drustvenih mreza, specificne niSe poput kulture i
umjetnosti, dobile su novi prostor za komunikaciju s ciljanim javnostima, ali i
mogucnost generiranja nove publike putem razliCitih alata i tehnika u odnosima s
javnoscéu. Kulturno-umjetniCke organizacije takoder imaju potrebu predstavljati svoje
aktivnosti na drustvenim mrezama kako bi zainteresirale svoju ciljnu skupinu, ali i
potencijalno privukli nove gledatelje u izvedbene prostore. S tim u vezi, upravljati
komunikacijom u niSi kulture u 21. stoljeéu izazovnije je viSe nego ikada prije. S jedne
strane slaba medijska zainteresiranost za umjetniCke sadrzaje dovodi do manjka
medijskog pracenja kulture generalno, a s druge strane strateSko upravljanje
druStvenim mreZzama moze stvoriti dodatnu vidljivost organizacijama u izvedbenim
umjetnostima, putem kojih mogu komunicirati sa svojom dosadasnjom publikom, ali i

pokusati stvoriti preduvjete za pridobivanje novih pratitelja.

Jedna od prepreka koja prati odnose s javnoséu u kulturi u Hrvatskoj su mediji koji
prate kulturu. ,,Oni su uglavnom specijalizirani, a kulturu prati zatvoren krug ljudi dok
masovni mediji kulturi posvecuju vrlo malo prostora ili je posve ignoriraju“ (Dabo,
Vrbaslija, 2019, str. 11).

Demeterffy Lanci¢ (2018) tvrdi kako je ,tehnoloski napredak na globalnoj razini

nedvojbeno djelovao na interaktivnhe odnose s javnoSc¢u® (str. 158). Takoder spominje
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kako ,u skladu s cjelovitom koncepcijom komunikacije novih odnosa s javnoScu i
marketinga teziSte proizvodnje viSe nije na masovnoj proizvodnji, nego na
personaliziranoj proizvodniji i distribuciji“ (str. 158). Demeterffy Lanci¢ (2018) navodi
kako se u danasSnje vrieme ,komunikacija temelji na dvosmjernosti, a umjesto
komunikacijskog modela usmjerenog prema masama, gdje je dominantan smjer
'ledan na mnoge' u interaktivnim odnosima s javnoS¢u glavno mjesto zauzima

komunikacijski model 'jedan na jedan’ i 'mnogi na mnoge™ (str. 158).

Autori knjige ,Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti“ tvrde kako ,oglaSavanje,
pogotovo ako se provodi s pomoéu dobro odabranih medija, koriStenjem kreativnih
ideja i odgovarajuceg proracuna moze biti izuzetno ucinkovito. Nazalost, za kvalitetno
oglasavanje ponekad nema novaca. Tako se institucije u podrucju kulture i umjetnosti
Cesto orijentiraju prema odnosima s javnoScu kao svojevrsnoj jeftinijoj alternativi.”
(Pavicic, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006. str. 230).

S obzirom na nedostatne budzete za oglaSavanje, sektor kulture suoCava se s
dodatnim izazovom u predstavljanju svoga umjetnickog djelovanja. StrateSki odnosi s
javnoséu nude se kao logi€an i svrhovit odgovor na taj izazov, ako mogu uvelike
pomoc¢i u jaCanju medijske vidljivosti putem razliCitih alata i tehnika, s osobitim
naglaskom na stvaranje sadrzaja na drustvenim mreZzama koji moze generirati vecu
vidljivost samih organizacija. Kako zagrebacka gradska kazaliSta koriste moguénosti i
dosege druStvenih mreza, koliko su u tome uspjesSni te korespondira |i sadrzaj
druStvenih mreza s psihologijom suvremenog pratitelja Facebooka i Instagrama, samo
su neka od pitanja na koja ¢e ovaj rad pokusati dati odgovor. Ujedno namjera je ovoga
rada ponuditi moguca praktiCna rjeSenja i iznjedriti prijedloge i smjernice za
poboljSanje strategije upravljanja druStvenim mrezama kako bi se poboljSala
sveukupna komunikacija umijetni¢koga djelovanja gradskih kazalista, odnosno

izvedbenih umjetnosti kao takvih.



1.1. Problem i predmet istrazivanja

Problem je istrazivanja uloga odnosa s javno$éu u kulturno-umjetnickom djelokrugu,
odnosno specificirati kojim se alatima i tehnikama sluze stru¢njaci za komunikaciju u
kulturi i umjetnosti s obzirom na nove oblike komunikacije na druStvenim mrezama te
kakva je percepcija pratitelja kazaliSnih institucija na drustvenim mrezama. Takoder,
problem istrazivanja jest nedovoljno istrazena komunikacija na drustvenim mrezama

kazaliSta te stavovi korisnika istih.

Predmet istrazivanja, s jedne strane jest komunikacija kazalista na druStvenim
mrezama Facebook i Instagram te s druge strane percepcija njihovih korisnika na

plasirani sadrza,j.

1.2. Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja

Cilj ovoga rada je s jedne strane utvrditi na koji nacin odabrana zagrebacka gradska
kazalista (Kerempuh, Komedija i Gavella) upotrebljavaju druStvene mreze te kako
upravljaju sluzbenim profilima. S druge strane, namjera je provjeriti kakav je stav
njihove publike o sadrzaju koji kazaliSta plasiraju na drustvenim mrezama te doprinosi
li digitalna komunikacija gradskih kazaliSta uspjeSnom predstavljanju svojeg

djelovanja.

IP1: Na koji naCin odabrana kazaliSta komuniciraju na druStvenim mrezama?

IP2: Na koji naCin drustvene mreze utjeCu na ciljanu publiku?

IP3: Koliko uCestalo i na koji nacin odabrano kazaliSte komunicira na drustvenoj
mrezi?

IP4: Na koji nacin kazaliSta mogu poboljSati komunikaciju na drustvenim mrezama u

svrhu povecanja interakcije na sadrzaj medu ciljanom javnosti?

Ciljevi su postavljeni na temelju prethodno postavljenih istrazivackih pitanja.

C1: Istraziti oblike komunikacije odabranih kazaliSta na druStvenim mrezama.

C2: Utvrditi u kojoj mjeri komunikacija putem drustvenim mreza utjeCe na ciljanu

publiku.

C3: Utvrditi vrste, uCestalost i doseg komunikacije kazaliSta na drustvenim mrezama.
3



C4: Predloziti rjeSenja za poboljSanja komunikacije na drustvenim mrezama u svrhu
povecanja reakcije na sadrZzaj medu ciljanom javnosti kao i generiranja veceg broja

posjetitelja.

1.3. Metode Istrazivanja

Teorijski dio rada temeljen je na dostupnoj znanstvenoj i stru€noj literaturi iz podrucja
odnosa s javnoScu, marketinga i komunikacije na drustvenim mrezama. Za potrebe
rada upotrijebljeni su primarni i sekundarni izvori podataka. Za empirijski dio rada
upotrijebljene su dvije metode.

Prva metoda istraZivanja jest kvantitativna analiza sadrzaja sluzbenih profila
odabranih gradskih kazaliSta na dvije platforme — Facebook i Instagram te su za taj
pristup analize putem analitiCke matrice unaprijed odredeni kriteriji po kojima su
parametri promatrani. Na primjer, analizom se utvrduje koje vrste objava prevladavaju
na drustvenim mreZzama, zatim kojim se tonom odvija komunikacija s ciljanom javnosti,
koliina likeova, shareova te komentara na pojedina¢nim objavama. IstraZivanje je

provedeno u odredenome razdoblju, a to je mjesec listopad 2021.

Druga metoda istrazivanja jest anketni upitnik napravljen s pomo¢u Google Forms
alata koji je poslan ispitanicima putem drusStvene mreZe Facebook. Anketa je
anonimna te su rezultati prikupljeni u razdoblju od 15 dana, u studenom 2021. godine.
Uzorak obuhvaca 283 ispitanika koji su aktivni na drustvenoj mrezi Facebook te su
pratitelji navedenih kazaliSta u dobi od 18 do 50 godina. Za analizu podataka
upotrijebljen je MS Excel kako bi se rezultati mogli predstaviti Sto detaljnije i preciznije

grafiCkim prikazom.

Uz empirijske, to jest primarne izvore podataka, prethodno su bili prikupljeni
sekundarni izvori podataka koji uklju€uju knjige stranih i domacih autora, znanstvene

i strucne Clanke iz podrucja komunikacijskih znanosti.



1.4. Strukturarada

Rad je podijeljen u devet poglavlja. U prvom poglavlju, koje je i uvodno poglavlje,
navedeno je obrazlozenje teme, definirani su problem i predmet istrazivanja, kao i
ciljevi. Formirana su istrazivacka pitanja te ciljevi istrazivanja na temelju postavljenih
istrazivackih pitanja, na koje ¢e se odgovoriti analizom sadrzaja i anketni upitnik te su

navede metode istrazivanja i izvori podataka.

U drugom poglavlju pod nazivom ,Upravljanje komunikacijom u izvedbenim
umjetnostima®“ teorijski je definiran pojam kulturne ustanove te glavni ciljevi
komunikacije u izvedbenim umjetnostima. Spomenute su prevladavajuée
komunikacijske aktivnosti odnosa s javnoS¢u u kulturi te komunikacijski alati putem

kojih se ostvaruju glavni ciljevi komunikacije u izvedbenim umjetnostima.

U treéem poglavlju pod nazivom ,Odnosi s javno$¢u u kulturi“ definiran je razvoj
odnosa s javnoSc¢u kroz povijest te uloga i primjena odnosa s javnoS¢u u kulturi.
Takoder, u poglavlju su nabrojene i opisane promocijske aktivnosti u podrucju kulture

koje su od velike vaznosti za uspjeSnu strategiju, a zatim i samu provedbu i evaluaciju.

»,Novi mediji i upravljanje drustvenim mrezama u kulturi“ ¢etvrto je poglavlje u kojem
se opisuje razvoj drustvenih mreza kroz povijest te uloga druStvenih mreza u sektoru

kulture.

U petom poglavlju ukratko se predstavljaju odabrani primjeri; Kerempuh, Komedija i

Gavella.

Nakon toga slijedi poglavlje koje je ujedno i poCetak istrazivackog dijela rada u kojem

se objasnjavaju ciljevi istrazivanja, istraZivacke hipoteze te metodologija istrazivanja.

Sedmo poglavlje obuhvaca rezultate istrazivanja analize sadrzaja sluzbenih profila
kazaliSta Facebooka i Instagrama te rezultate anketnoga upitnika. Rezultati

istraZzivanja graficki su prikazani te se ispod njih nalazi interpretacija rezultata.

Predzadnje poglavlje sadrzi raspravu rezultata, a u zaklju€nom poglavlju iznesena su

zapazanja na cjelokupni rad te su dane preporuke za poboljSanje.



2. UPRAVLJANJE KOMUNIKACIJOM U IZVEDBENIM
UMJETNOSTIMA

Kako u neprofitnim i nevladinim podrucjima postoje specificnosti u komunikaciji s
javnoséu, tako je i u kulturnim i umjetniCkim institucijama. Svaka zemlja ima
mnogobrojne kulturne institucije kojima je svakodnevni cilj privuci $to viSe posijetitelja.
.Velik rast u sektoru kulture i umjetnosti trend je u svijetu pa postoji sve veca potreba
za struCnjacima za odnose s javnoS¢u i marketing, kao i potreba da oni razumiju

dinamiku ovog fragmentiranog okruzenja“ (Radalj, 2018, str. 131).

.Marketing kao trziSna orijentacija usmjerena prema potrebama potro$aca jedna je od
osnova za istrazivanja meduovisnosti marketinSkog pristupa valorizacije kulturne
bastine kroz izvedbene tradicijske umjetnosti i njene prisutnosti u javnhom prostoru
putem kojeg dolazi do krajnjih korisnika - publike. Razvoj publike iznimno je vazan
proces koji nikako ne moze provesti jedna odredena ustanova. To mora biti sustavan,
sinergijski proveden proces. Razvoj publike iznimno je vazan i potreban na hrvatskom
trziStu kulture s obzirom da koliCina posjetitelja raznih umjetnickih i kulturnih sadrzaja
s vremenom opada. U Republici Hrvatskoj dakle postoje stvarne potrebe
kontinuiranoga, ali za sada nedovoljno istrazenoga, rada na razli¢itim moguénostima
razvoja publike* (Dabo, Vrbaslija, 2019, str. 10).

~Kultura i umjetnost igraju vaznu ulogu u drustvu, i mnoge vlade su uklju¢ene u njihovo
poticanje i regulaciju tretirajuci ih kao sredstva drustvene ukljuCenosti, gospodarske
obnove i op¢eg napretka“ (Tomic, 2016, str. 401). U eri globalizacije jedan od klju¢nih
faktora za oCuvanje nacionalnoga identiteta je raznolikost kulture. U uzem smislu
pojam kulturne ustanove ,odnosi se na institucije i tvrtke koje se bave produkcijom i
difuzijom na podrucju umjetnosti i kulture, kao Sto su: izvodacke umjetnosti (kazaliSta,
glazba, ples, opera), vizualne umjetnosti (muzeji, umjetnicke galerije), bibliotekarstvo
i kulturna bastina. U Sirem smislu kulturne ustanove ukljuCuju kreativnu industriju
(kinematografija, glazbenu produkciju, estradu, umijetnicke zanate, izvodacku

djelatnost) i medije (radio, televiziju, novine, Casopise)‘ (Tomi¢, 2016, str. 401).

,vecina kulturnih ustanova suoCava se s problemom financiranja i ne mozZe u
potpunosti samostalno osigurati sredstva potrebna za realizaciju programa i
promidzbenih aktivnosti“ (Dabo, Vrbaslija, 2019, str. 11).



,~Jedna od prevladavajuCih aktivnosti odnosa s javnoS¢u u kulturi jest tzv. event
menadZment, odnosno upravljanje dogadajima. Izlozbe, koncerti i predstave idealna
su prigoda za izravnhu komunikaciju sa svim ciljanim javnostima (face to face). Da bi
dogadaj bio kvalitetno organiziran i zanimljiv, mora biti popra¢en komunikacijskim
aktivnostima koje Ce osigurati pozitivan publicitet, ali i pozitivho intoniranu neformalnu
komunikaciju. Pred kulturne se ustanove tako postavlja, viSe nego pred ijedan drugi
segment neprofitnih odnosa s javno$¢u, imperativ izvornosti i inovativnosti u
komuniciranju s javno$¢éu. Samo c¢e izvorni, inovativni i kreativni projekti i aktivnosti
pridobiti pozornost javnosti i na taj nacin pridonijeti stvaranju prepoznatljiva imidza
kulturne ustanove* (Skoko, 2009, prema Dabo, Vrbaslija, 2019, str. 11).

Za zeljene rezultate temeljno je i od velikog znacaja imati dobro razvijenu strateSku
komunikaciju u odnosima s javnoScu. ,Tako se i pridjev ‘strateski’ pripisuje
komunikacijskom planu kao idejnom dokumentu mjerljivin komunikacijskih djelovanja
koji prate misiju i viziju te ciljeve organizacije. Proces upravljanja komunikacijom u

praksi pretezno se provodi u Cetiri koraka:

e definiranje problema

e planiranje i kreiranje programa

e djelovanje i komuniciranje

e te ocjenjivanje programa“ (Tafra-Vlahovi¢, 2012, prema Zelenika, Grmusa i
Jurisi¢, 2018, str. 82).

Tafra-Vlahovi¢ (2012, prema Zelenika, GrmusSa i Jurii¢, 2018) tvrdi kako se
prilagodenom i pravilnom strategijom smanjuje broj prepreka u komunikaciji i
povetava se mogucnost uspjeha bilo kojeg komunikacijskoga zadatka. Unaprijed
osmisljena strategija za odredene komunikacijske kanale ima osiguranje za uspjesSnu
komunikaciju. Za jaCanje svijesti javnosti o umjetnosti kao dio identiteta od krucijalne

je vaznosti komunikacija kulturnih institucija i oglaSavanje.

Odabrani komunikacijski kanali, odnosno mediji trebaju biti ,prilagodeni vrijednostima
brenda, ciljevima koji se komunikacijom Zele ostvariti, navikama ciljane skupine kojoj
je komunikacija namijenjena te takoder treba uzeti u obzir i poruku koja se komunicira.
Uz to, zastupljenost pojedinoga odabranog medija unutar medija miksa treba biti

optimalna za postizanje vece efikasnosti komuniciranja. Razvojem novih medija i



njihovom sve vecom tendencijom za dominacijom naspram tradicionalnih medija
mogucnosti izbora su sve vece, ali je takoder i sve teze donijeti (ispravnu) odluku®
(Ferendci¢, 2012, prema Dabo, Vrbaslija, 2019, str. 13).

Jedan od glavnih cilleva komunikacije u izvedbenim umjetnostima jest prodaja
ulaznica za razliCite dogadaje. Upravo razne kampanje odnosa s javnoséu omogucuju
vecu vidljivost i prepoznatljivost rada odredene kulturne institucije. Kako bi kulturni
sektori bili uspjesni u svojim komunikacijski ciljevima, moraju jako dobro poznavati
ciljanu publiku i ponasanje potro$aca. ,Organizacije u kulturi sve su usmjerenije prema
krajnjem potroSacu kulturnih sadrzaja (publici) pa integriranom komunikacijom nastoje

izgraditi dugoro¢ne odnose s korisnicima“ (Radalj, 2013, str. 130).

,DOK se marketinSke komunikacijske aktivnosti mogu koncentrirati na funkcije u vezi s
informacijama i cijenama ulaznica, distribucijskim kanalima, €injeniénim podacima i
tako dalje, odnosi s javnoS¢u uglavnom se fokusiraju na aktivnosti odnosa s medijima
“(Tench, Yeomans, 2009, str. 672). Strunjaci za odnose s javnoScu uvijek moraju biti
u potrazi za medijskim prostorom kako bi osigurali publicitet u cilju povecanja

prepoznatljivosti kulturne institucije.

U danasSnjem suvremenom svijetu, ,nternet daje novu kvalitetu, brzinu, doseg i
interaktivnost, Sto stvara nove prilike za dijalog i odnose sa zainteresiranim stranama*
(Aleksi¢, Alfirevic, PaviCi¢, 2006, str. 236). ,Univerzalan recept za uspjesSnu
komunikaciju izmedu institucije i ciljane javnost jest reci istinu, ako se to dopusta, ili
barem toliko od nje koliko moZete, ali nikako iznositi pogresne ili iskrivljene informacije*
(Aleksic, Alfirevi¢, Pavici¢, 2006, str. 236).



3. ODNOSI S JAVNOSCU U KULTURI

Kulturne institucije putem raznih alata odnosa s javno$¢u nastoje upoznati javnost sa
svojim radom te tako zadrzati postojece, ali i steCi nove korisnike. Upotrebom raznih
kanala komunikacije, institucije dopiru do publike koju informiraju, educiraju i
zabavljaju.

U nastavku slijedi kratki pregled povijesti razvoja odnosa s javno$cu te uloga i primjena

odnosa s javnoscu u kulturi.

3.1. Razvoj odnosa s javhoscéu

,Odnosi s javnod¢u pojavili su se u Americi tijekom ameri¢ke revolucije, odnosno
borbe za vlast izmedu aristokracije i trgovaca. Od davnina promidzba se koristi za
prikupljanje novaca, promicanje ideja, stimuliranje trgovackih pothvata, prodavanje
zemlje i stvaranja popularnih liénosti“ (Tomic, 2016, str. 73). M. Kunczik u svojoj knjizi
navodi kako su ,odnosi s javnoS¢u poceli jo$ u raju u trenutku kad je Eva tehnikom

uvjeravanja uspjela pridobiti Adama za jabu¢nu gozbu® (Tomic¢, 2016, str. 73).

Gledajudi u povijest, jos se Aleksandar Veliki sluzio tehnikama odnosa s javnosc¢u tako
Sto je imao glasnike koji su Sirili vijesti 0 njegovim osvajanjima, Sto ukazuje na vaznost

prijenosa informacija medu masom (Tomic¢, 2016).

.Prva americka tvrtka za promidzbu koja se danas smatra preteCom danasnjih tvrtki
za odnose s javnoS¢u utemeljena je u 20. stolje¢u u Bostonu“ (Tomi¢, 2016, str. 74).
Prvi klijent joj je bio Sveuciliste Harvard. Takoder, nakon Prvog svjetskog rata
promidzba dobiva sve veCu vaznost, a i pokazuje se potrebnom za izobrazbu buducih

promotora (Tomic, 2016).

Tomi¢ (2016) navodi kako odnosi s javnoS¢u za vrijeme Prvog svjetskog rata prelaze
iz defenzivnog stanja u proaktivan pristup, gdje je vaznu ulogu imao americKi
predsjednik Woodrow Wilson koji je bio svjestan koliko je vazno misljenje javnosti.
Spomenuti predsjednik ,,utemeljio je The Committee on Public Information (Odbor za
javno informiranje). Svrha mu je bila mobilizirati javno misljenje za potporu rathom

angazmanu®“ (Tomic¢, 2016, str. 74).



.Prva knjiga iz podruc¢ja odnosa s javnoScu zove se Crystallizing Public Opinion, a
napisao ju je Edward Bernays. U toj se knijizi prvi put uvodi termin savjetnik za odnose
s javnoS8cu. Iste je godine dr. Bernays drzao prvi kolegij iz odnosa s javnoSc¢u na
Sveudilistu u New Yorku. Prva specijalizirana agencija za odnose s javnoScu
utemeljena je 1923. godine® (Tomi¢, 2016, str.74,75).

,Kao pocetak razvoja odnosa s javnoséu u Hrvatskoj uzima se 1964. godina, tj. kada
je otvoreno prvo radno mjesto menadzera za odnose s javnoScu u hotelu 'Esplanade’
u Zagrebu® (Tomi¢, 2016, str. 80). Nedugo kasnije u koprivni¢koj tvrtki ,Podravka®
.menovana je osoba posebno zaduZena za odnose s javno$cu u sektoru marketinga*
(Tomi¢, 2016, str. 80). PreteCom suvremenih govornika Osredecki smatra
Habsburgovce koji su na zasjedanje Hrvatskog sabora slali svoje predstavnike koje
se nazivali oratori (Tomi¢, 2016). Isto tako, treba spomenuti i odredene hrvatske
spomenike koji se smatraju oblikom odnosa s javnosSc¢u poput Vinodolskog zakonika,
Status grada Korcule i Brackog statuta koji su uredivali odnose prema pucanstvu
(Tomi¢, 2016).

Iz navedenih primjera moZe se vidjeti kako se prve aktivnosti za odnose s javno$c¢u u
Hrvatskoj bave hotelijerstvom, odnosno turizmom. ,Zadaca djelatnika odnosa s
javnoséu u to vrijeme bila je kreiranje dogadaja o kojima se pisalo i na osnovi kojih se
stvarao imidz hotela® (Tomi¢, 2016, str. 81).

.Vlada Republike Hrvatske 1990. godine utemeljila je Ured za informiranje koji je bio
preteCa danasnjih ureda za odnose s javnoScu ili glasnogovornika po pojedinim
ministarstvima. U to vrijeme nisu bile razgranicene kompetencije na relaciji odnosi s
javnoséu — glasnogovornik — protokol. Prvi glasnogovornik bio je dr. Mario Nobilo®
(Tomi¢, 2016, str. 82)

Nadalje, u Hrvatskoj djeluje strukovna udruga pod imenom Hrvatska udruga za
odnose s javno$cu koja je ,2002. godine u Budimpesti potpisala Sporazum u suradniji
s IPRA-om te tako postala ¢lanica Medunarodne profesionalne organizacije za odnose

s javnoScu® (Tomic, 2016, str. 82).

.Hrvatska udruga za odnose s javnosSc¢u (HUOJ) strukovna je udruga koja okuplja
stru¢njake u odnosima s javnoséu i druge komunikacijske stru€njake radi izobrazbe,

stru€noga usavrSavanja i informiranja svojih Clanova te radi unapredenja standarda
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struke odnosa s javnoScu i njezina ugleda medu op¢om javnosti te medu kljuénim

javnostima“ Hrvatska udruga za odnose s javnos$cu.*

1 HUOJ. Preuzeto s: https://www.huoj.hr/o-nama/ (17.11.2021.)
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3.2. Uloga i primjena odnosa s javnosSc¢u u kulturi

TehnolosSkim napretkom kontinuirano se razvijaju mobilne tehnologije, a samim time i
jedan od najdostupnijin komunikacijski kanala danasSnjice — druStvene mreze.
DruStvene mreze idealan su kanal za razmjenjivanje poruka i ideja u kojem sudjeluju
obje strane i organizacije i ciljane javnosti. Za razliku od tradicionalnih medija kao Sto
su televizija, radio i tisak, novi mediji pruzaju moguénost svojim korisnicima na

povratnu informaciju.

Autori knjige ,Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti“ tvrde kako ,oglasavanje,
pogotovo ako se provodi s pomoéu dobro odabranih medija, koristenjem kreativnih
ideja i odgovarajuéega proracuna moze biti izuzetno ucinkovito. Nazalost za kvalitetno
oglaSavanje ponekad nema novaca. Tako se institucije u podrucju kulture i umjetnosti
Cesto orijentiraju prema odnosima s javnoS¢u kao svojevrsnoj jeftinijoj alternativi
(Aleksi¢, Alfirevi¢, Pavici¢, 2006. str. 230).

Kulturno-umijetnicke institucije obuhvacaju veliki broj ,vanjskih heterogenih pojedinaca
I organizacija koji su specifiCni za svaku pojedinu instituciju, uglavhom ih se moze

svrstati u nekoliko kategorija“ (Aleksi¢, Alfirevi¢, Pavic€i¢, 2006. str. 231).

U nastavku slijedi prikaz institucija iz podrucja kulture i umjetnosti i njihove ,vanjske®

javnosti.

12



Slika 3.2.1. Institucije iz podrucja kulture i umjetnosti i njihove 'vanjske' javnosti

[ 'Nekorisnici' - pOjedInCI Tvrtke ] [ Potencijalni financijeri ]
\ / [ Korisnici — pojedinci ]
/ [ Poznate osobe ]
INSTITUCIJE 1Z Medii ]
PODRUCJA
KULTURE | Redoviti korisnici ]

/ | Prifatelji institucije |

Umijetnici ]

Drzavne institu cue

Srodne institucije

Lokalna zajednica ]

Izvor: Pavicic, J., Alfirevi¢, N., Aleksi¢, Lj. (2006). Marketing i menadZment u kulturi i umjetnosti.

Zagreb: Masmedia., str. 231

.Ponekad su odnosi s npr. donatorima, korisnicima ili lokalnom zajednicom toliko bliski
i svakodnevni da je prilicno teSko precizno odrediti granicu izmedu
‘'unutarnje/unutarnjih i 'vanjske/vanjskih' javnosti“ (PavicCi¢, Alfirevi¢, Aleksi¢, 2006, str.
231).

lako se odnosi s javnoS¢u u podrucju kulture Cesto povezuju s promocijskim
aktivnostima, oni se itekako bave strategijama i dugoro¢nim pripremama za Sto

uspjesniju provedbu i evaluaciju:

e vlastitih tiskanih, audio i videomaterijala o instituciji i/ili podrucju kojim se bavi

za potrebe medija, korisnika, donatora, lokalne zajednice itd.

e pracenja i, eventualno, odgovarajuéih reakcija/aktivnosti na medijske objave
koje se tiCu institucije i/ili nekih drugih interesnih pojedinaca/organizacija u

okruzenju

e posebnih manifestacija/evenata, npr. tiskovnih konferencija, promocija,
sajmova, domjenaka, prigodnih proslava, kulturnih tribina, obljetnice, otvorenja,
prigodnih proslava itd.

13



posjeta i ostalih kontakata s vaznim pojedincima i institucijama (u svrhu
prikupljanja novaca, politicke potpore, javnog zagovaranja/lobiranja i dr.)

kontakata s medijima (odrzavanja kvalitetnih dugoroénih odnosa s novinarima,
urednicima pojedinih emisija/rubrika/priloga, vlasnicima medijskih kuca,

posrednicima u prodaji medijskog prostora i dr.)

sponzorstva i donacija (kao izdvojene skupine aktivnosti usmjerenih

prikupljanju financijskih sredstava za potrebe institucije)

kriznog menadzmenta (upravljanja kriznim situacijama koje se mogu dogoditi u
instituciji ili u njezinu okruzenju, kao Sto su incidenti, viSa sila, medijski
skandali/negativni publicitet u javnosti, propusti u djelovanju, promjena

zakonskih propisa i sl.)” (Pavici¢, Alfirevic, Aleksi¢, 2006, str. 232).
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4. NOVI MEDIJI | UPRAVLJANJE DRUSTVENIM MREZAMA U
KULTURI

Demeterffy Lanci¢ (2018) tvrdi kako je ,tehnoloski napredak na globalnoj razini
nedvojbeno djelovao na interaktivne odnose s javnosScu® (str. 158). Komunikacija u
odnosima s javnoSc¢u viSe nije na masovnoj proizvodnji, ve¢ na personaliziranoj
proizvodnji i distribuciji. Umjesto komunikacijskoga modela usmjerenoga prema
masama, razvojem novih medija, komunikacija postaje dvosmjerna i veca je

upoznatost sa zahtjevima i sklonostima potrosaca.

4.1. Razvoj druStvenih mreza kroz povijest

Peros (2015) navodi kako su ,drustvene mreze u suvremenom druStvu neizostavan
oblik komunikacije te razvojem informacijsko-komunikacijskih tehnologija drustvene
mreze postaju vazne komunikacijske platforme kulturnih institucija“ (str. 76, 77).

Takoder, ,sve je veci broj tvrtki koje su upravo s pomocu drustvenih mreza unaprijedile
svoje poslovanje. DruStvene mreze nisu zaobiSle ni civilni sektor koji ih osim za
promociju rabi i za aktiviranje gradana“ (Volarevi¢, Bebi¢, 2013, str. 62). Isto tako,
sadrzaj koji na druStvenim mrezama ,kreiraju korisnici postaje sve vazniji i u digitalnoj

medijskoj konzumaciji“ (Volarevi¢, Bebi¢, 2013, str. 62).

,Jporaba novih medija Weba 2.0 i druStvenih mreza u muzejima i kulturnim
ustanovama doveli su do promjena u mnogim podrucjima kao Sto su promidzba,
vidljivost, izgradnja odnosa s korisnicima. Promjene u komunikacijskoj paradigmi
odnose se prvenstveno na brzinu protoka informacija, multimedijalnost sadrzaja,
interaktivnost, dvosmjernost komunikacije i participaciju korisnika“ (Peros, 2015, str.
77, 78).

Ista autorica piSe kako se ,javne ustanove koriste drustvenim mrezama kako bi
obavijestile svoje posjetitelje o nadolaze¢im dogadanjima u njihovu prostoru i kako bi
prikazale dogadaje koji su zavrsili i/ili jo$ uvijek traju. Tako komuniciraju sa svim
posjetiteljima i na jednome mjestu pruzaju sve potrebne informacije” (Peros, 2015, str.
78).
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Zbog toga je vazno poznavati navike i profile korisnika koje se informira putem
drustvenih mreza. DruStvene mreze svojim korisnicima omogucuju ,stalnu razmjenu

iskustva i misljenja“ (Peros, 2015, str. 79).

4.2. Utjecaj novih medija

Dulci¢ (2015) smatra kako mediji pokazuju eksplicitni interes da sudjeluju u strukturi
drustvene modéi te da je tehnologija omogucila medijima oslobodenje od kontrole
drzave i krupnoga kapitala. Drustvene promjene koje se trenutno dogadaju u svijetu
iziskuju promjene drustvenih odnosa u kojima ¢e novi mediji imati viSestruku ulogu;
funkcija faktora poticaja drustvenih promjena i participacija u redizajniranoj strukturi

drustvene modi.

Prema Demeterffy Lanci¢ (2010, str. 166), mediji bi trebali zadovoljiti Cetiri temeljna
zahtjeva: “transparentnost koja ¢e govoriti o podrijetlu vlasnika i utjecaja,
vjerodostojnost i istinitost podataka koji se objavljuju, relevantnost informacija i
odgovornost novinara. Aktivniji sudionici, pripadnici javnosti na internetu samostalno
formiraju stajaliSta o tome koji sudionici u debati daju vjerodostojne informacije ili

komentare, ali sofisticiranim spinom mogu biti prevareni”.

Novi mediji nemaju samo ulogu informiranja, educiranja i zabavljanja svoje publike na
drustvenim mrezama, ve¢ i preuzimaju ,ulogu foruma rasprave i interakcije
zainteresirane publike, Sto u svom krajnjem obliku ima potencijal konkretnoga
djelovanja“ (Demeterffy, 2010, str. 167). Internet omogucuje razne oblike aktivnosti i
komunikacije — ,recipro€nu interakciju, masovnu distribuciju informacija, individualno

trazenje informacija, grupne rasprave i slicno“ (Dul€i¢, 2010, str. 167).

Demeterffy Lanci¢ (2010) smatra kako ,, kvalitetno obrazovanje pomaZze korisnicima
novih medija da budu informirani i da razviju kriticko razumijevanje prirode masovnih
medija te od njih stvara osvijeStene, kriticne i selektivhe medijske potrosace te kako bi
kljucnu ulogu u obrazovanju trebali preuzeti upravo djelatnici tradicionalnih medija“
(str. 168).

~Drustveni su mediji besplatni web-servisi koji svojim korisnicima omogucavaju jedan
ili viSe kanala komunikacije s drugim korisnicima u vidu samoprezentacije i stvaranja

vlastite publike ili interaktivne komunikacije poput prijatelja.
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Drustvene medije Cine:
e forum
e blog
e mikroblog
e druStvena mreza
e online udruzenje ili

e drustvena web-stranica.

No stvaranjem novih drustvenih servisa ova se lista produljuje. Kao skup razli€itih web-
servisa drustveni su mediji postali utjecajan skup alata za druStveno misljenje pa i

stvaranje trendova“ (Demeterffy Lanci¢, 2018, str. 159).

Dok se u tradicionalnim medijima poput televizije, radija i tiska biljezi zna€ajan pad
zakupa oglasnog prostora, drustvene mreze omogucuju brzo i jeftino komuniciranje s

potrosacima.

,Drustvene mreze su internetske usluge koja pomaze ljudima da razviju odnose na
osnovi zajednickih interesa. To su besplatne online zajednice koje omogucavaju
povezivanje i medusobnu komunikaciju korisnika. Najvaznije obiljezje svih drustvenih
mreza su univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike, koje dovode do medusobnog
razumijevanja korisnika iz bilo kojeg kraja svijeta. Jezik mreze je univerzalni jezik koga
vrlo brzo usvaja svaki korisnik, tako da druStvena mreza mozda najjednostavnije

oslikava opéu tvrdnju da je danas 'svijet globalno selo™ (Ramci¢ Salkic¢, 2020, str. 70).

S rastom i razvojem novih medija, ,web je danas mjesto gdje se korisnici povezuju i
komuniciraju jedni s drugima razmjenjujuci informacije, stavove i misljenje, a kao takav
presSao je granice e-maila i postao sredstvo komunikacijskog povezivanja ljudi, bez
obzira na udaljenost i vrijeme, omogucujuéi tako socijalizaciju i stvaranje nove kulture
koja prije nije videna u razvoju ljudskih zajednica. Povezivanje putem druStvenih
mreza (web-stranica) logi€na je posljedica ljudske teznje za zajedniStvom i

tehnoloskim napretkom* (Grbavac, Grbavac, 2014, str. 218).
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4.3. Uloga druStvenih mreza u sektoru kulture

Komunikacija na drustvenim mreZzama dvosmijerna je te ,publika zahtijeva participaciju
i ukljuenost, odnosno visoki stupanj interakcije s korisnikom® te se drustvene mreze
rabe za ,odrzavanje dugoro¢nih odnosa s publikom, ali i za ukljuCivanje nove publike”
(Peros, 2015, str. 79).

Peros (2015) tvrdi da se putem drusStvene mreze moze povecati vidljivost tako da se
komunicira s potencijalnim korisnicima, tj. s ,onima koji ih jo$ ne posjecuju u fizicCkome

smislu” (str. 79).

,=Jloga druStvene mreze u komunikaciji s korisnicima ovisi i 0 nac€inu na koji“ kazaliste
.Komunicira, kao i o na€inu oblikovanja informacija te vrsti sadrzaja koji se objavljuje
jer razliCiti sadrzaji razli€ito motiviraju na interakciju putem drustvenih mreza“ (Peros,
2015, str. 79).

Cilj je objava, na druStvenim mrezama, dosegnuti Sto vecu vidljivost medu svojim
korisnicima upotrebljavajuci odgovarajuée oznake i identifikacijske znakove u svojim
objavama. ,Hashtag ili oznaka jedinstveni je identifikator koji se upotrebljava kako bi
se nesto obiljezilo na Twitteru. Hashtag ljudima omogucuje jednostavno pretrazivanje
Twittera i trenutaCno pronalazenje svih referenci vezanih uz neku odredenu temu koje

su prikazane obrnutim kronoloskim slijedom* (Meerman Scott, 2011, str. 77).

Kulturno-umjetni¢ke institucije prepoznale su vaznost prisutnosti na drustvenim
mrezama, stoga pojedina kazaliSta imaju svoje sluzbene Facebook ili Instagram profile
gdje objavljuje sve relevantne i recentne informacije vezane za predstave, koncerte,
gostovanija i sli¢no. Promjene u drustvu potaknule su stru¢njake za odnose s javnoScu
da izadu iz komfor zone tradicionalnoga oglasavanja ,te da stave naglasak na

neformalnu komunikaciju sa svojim pratiteljima“ (Bahonji¢, Dabo, 2020, str. 44).

,=Najveci dio kulturnih ustanova koristi se Facebookom kao primarnom druStvenom
mrezom. Facebook je i dalje drustvena mreza koja ima najveci broj aktivnih korisnika
te pruza niz opcija za stvaranje interakcije. Aktivnost na drustvenim mrezZzama utjecCe
na vidljivost kulturne ustanove te stvara kod korisnika svijest o postojanju iste, Sto je
preduvjet za motivaciju korisnika za posjet” (Bahonji¢, Dabo, 2020, str. 44). Kulturne

ustanove sve su prepoznatljivie ako im je aktivnost na druStvenim mrezama
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svakodnevna i azurna s informacijama, a samim time raste i motivacija korisnika za

posjet kazalistu.

,Neformalni ton komunikacije na drustvenim mrezama utjeCe na korisnike da kulturnu
instituciju pocinju percipirati pristupacnom i otvorenom. Takoder, druStvene mreze
utjecale su i na navike korisnika, stoga ih sve viSe rabe u svrhu informiranja.
Dvosmjerna komunikacija koju druStvene mreze poput Facebooka omogucéavaju,
bitno utjeCu na izgradnju odnosa izmedu korisnika i institucije zato Sto korisnik ima
mogucnost direktno se obratiti ustanovi za sve upite, pohvale i kritike te ¢e u vecini
slu¢ajeva dobiti odgovor, odnosno povratnu informaciju“ (Bahonji¢, Dabo, 2020, str.
44).

Osim relevantnosti informacija pri objavljivanju sadrzaja na druStvenim mrezama,

itekako treba pridati pozornosti da je sadrzaj kvalitetan i da plijeni paznju korisnika.

.RazliCiti sadrzaji razli€¢ito motiviraju na engagement, odnosno interakciju putem
druStvenih mreza. Fotografije visoke kvalitete, videofilmove i audiozapise u pravilu
viSe zapaZzaju i dijele korisnici, nego iskljucivo tekstualne sadrzaje, stoga nije neobi¢no
da je druStvena mreza namijenjena dijeljenju fotografija i videa, Instagram, u kratkom
vremenu postala globalni fenomen i predmet mnogih istrazivanja. Putem sadrzaja koji
korisnici dijele sa svojim (virtualnim) prijateljima i pratiteljima, kulturne ustanove
dosezu i one korisnike koji ih nisu posjetili te tako ostvaruju utjecaj” (Peros, 2005,
prema Bahoniji¢, Dabo, 2020, str. 44, 45).

.Prednost oglaSavanja putem druStvenih medija u odnosu na oglasavanje putem
konvencionalnih nalazi se u €injenici da druStvene mreZze omogucavaju da se s vrlo
malim budzetom dosegne veliki broj pripadnika ciline skupine dok masovni mediji
obuhvacaju sve korisnike te je za takav oblik oglaSavanja potreban znacajno vedi
budzet i priprema“ (Bahonji¢, Dabo, 2020, str. 45).

»<Analizom djelovanja u sektoru kulture i umjetnosti mogu se identificirati javnosti inputa
(dramaticari, skladatelji) koje osiguravaju resurse koje interne javnosti (izvodadi,
osoblje, uprava, volonteri) pretvaraju u korisne usluge ili sadrzaje (predstave,
obrazovne programe)” (Radalj, 2018, str: 134).

»~ovaka od navedenih javnosti ima svoje specifiCnosti i na¢in komunikacije, stoga je
integriranom komunikacijom uz upotrebu razliCitih medija potrebno na pravi nacin
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prezentirati rad, vrijednosti i imidz ustanove Sto predstavlja veliki izazov za PR
struCnjake® (Bahoniji¢, Dabo, 2020, str. 45).

Prije svega druStvene mreze imaju bezbroj prednosti, ali nikako ne treba zanemariti i
drugu stranu gdje ,utjecaj drustvenih mreZa ne mora uvijek biti pozitivan® (Bahonijic,
Dabo, 2020, str. 45).

Mogucnost dvosmjerne komunikacije izmedu organizacije i javnosti korisniku daje
osjeCaj vaznosti i upravo zbog interaktivnosti i mogucnosti da ,svaki korisnik kreira
sadrzaj, loSa recenzija ili kritika mogu u vrlo kratkom vremenu stvoriti negativne

posljedice te bitno narusiti imidz kulturne ustanove® (Bahonji¢, Dabo, 2020, str. 45).

Kulturne instituciie u Hrvatskoj su ,ograniCene malim budzZetima koji im
onemogucéavaju zapoSljavanje posebno stru¢njaka za odnose s javnoSc¢u, za

marketing te za upravljanje drustvenim mrezama, (Bahonji¢, Dabo, 2020, str. 46).

~Uupravljanje komunikacijom na drustvenim mrezama zahtijeva vjestine copywritinga,
tj. osmiSljavanja kreativnih tekstova koji ¢e privuéi paznju publike, obradu
multimedijalnoga sadrzaja (fotografija i videa) i prilagodavanje specificnim formatima
i uvjetima te poznavanje funkcija i specificnosti razli€itih drustvenih mreza” (Bahonji¢,
Dabo, 2020, str. 46).

Osoba zaduzena za vodenje sluzbenih profila na drustvenim mrezama naziva se

community manager.

»,Community Manager svojevrsni je ambasador brenda sa svojim vlastitim profilom
na drustvenim mrezama, $to ga Cini pristupacnijim u odnosu na komunikaciju sa
stranicom tvrtke. Njegova je uloga razvijati zajednicu oko brenda sudjelovanjem u

raspravama, pronalazenjem novih kupaca i sluSanjem trenutnih”.2
Poslove koje obavlja community manager:

e _dijeljenje informativhoga sadrzaja o brendu (blogovi, fotografije, videa)
e pronalazenje novih korisnika i odgovaranje na njihova pitanja

e angaziranje trenutnih Clanova zajednice na kreiranje sadrzaja i poticanje na
angazman

2 dKabinet. Preuzeto s: https://dkabinet.com/2020/11/25/community-manager-vs-social-media-
manager/ (15.11.2021.)
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e strategija razvojne zajednice

e prikupljanje feedbacka.?

3 dKabinet. Preuzeto s: https:/dkabinet.com/2020/11/25/community-manager-vs-social-media-
manager/ (15.11.2021.)
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5. PREDSTAVLJANJE ODABRANIH PRIMJERA

U ovom poglavlju predstavljeni su primjeri triju kazaliSta, Kerempuh, Komedija i
Gavella. Nadalje, tabli¢no su prikazane i op¢e informacije za obje druStvene mreze;
Facebook i Instagram koje su prikupljene na sluzbenim web stranicama kazaliSta.

Prvi primjer kazaliSte je Kerempuh kojeg je ,1964. obiljezio vazan dogadaj za povijest
hrvatskog kazaliSta i zagrebaCkog kulturnog zivota: otvorio se Jazavac, isprve

osmisljen kao satiricki kabaret.”*

.,Nastanak i razvoj Jazavca ne bi bio mogu¢ bez &vrstih temelja - vanjskih utjecaja uz
koje se kabaret, kao dotadasSnja pariSka moda, pojavio i u hrvatskom kontekstu u
razdoblju izmedu dvaju svjetskih ratova.” Neke od najpoznatijih izvedaba su: ,Pick-
kabaret, Klub-kabaret, Kabaret Grabancijas, Kabaret Casino, Music Hall, Kabaret,
Excelsior, Dverce, Grabancijas u Velikom podrumu te Grabancijas u Matici hrvatskih

iseljenika.“®

.,Medu izvodaCima nasli su se i ponajbolji glumci toga vremena: Tito Strozzi, Aco

Binicki, Dejan Dubaji¢, August Cili¢ i mnogi drugi.”®

4 Kazaliste Kerempuh. Preuzeto s: https://kazalistekerempuh.hr/o-kazalistu/povijest-kazalista/ (23.12.2021.)

5 Kazaliste Kerempuh. Preuzeto s: https://kazalistekerempuh.hr/o-kazalistu/povijest-kazalista/ (23.12.2021.)

6 Kazaliste Kerempuh. Preuzeto s: https://kazalistekerempuh.hr/o-kazalistu/povijest-kazalista/ (23.12.2021.)
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Slika 5.1. Kazaliste ,Jazavac*

Izvor: https://kazalistekerempuh.hr/o-kazalistu/povijest-kazalista/ (22.11.2021.)

Nakon Drugog svjetskog rata ,osnovan je i prvi zagrebacki kabaret nazvan
Kerempuhovo vedro kazaliSte, a njegov program obuhvacao je kratke igrokaze,
komicne balete i Kerempuhove konferanse te je djelovao u Domu Sindikata (danasniji

klub Tvornica).”’

,<Zahvaljuju¢i uspjehu, Kerempuhovo se vedro kazaliSte preimenuje u KazaliSte
Komedija i seli se na Kaptol, gdje se i dan-danas podjednako opredjeljuje za Zanrove

mjuzikla i komedije”.®

»,1994. godine pod utjecajem politike u Skupstini Grada Zagreba izglasana je promjena
Satirickog kazalista Jazavac u Satiricko kazaliSte Kerempuh, tj. ime koje se zadrzalo
do danasnjega dana. Izvodila su se djela ve¢ afirmiranih autora poput Ive Bresana,

Mate Matisi¢a i Fadila Hadzi¢a.”®

,U europskim standardima Kerempuh se isti¢e brojem od 300 odigranih predstava
godiSnje koje pogleda visSe od 100.000 gledatelja. U proteklih je pola stolje¢a
Kerempuh ostvario 250 premijera, odigrao viSe od 20.000 predstava.”1°

7 Kazaliste Kerempuh. Preuzeto s: https://kazalistekerempuh.hr/o-kazalistu/povijest-kazalista/ (23.12.2021.)
8 Kazaliste Kerempuh. Preuzeto s: https://kazalistekerempuh.hr/o-kazalistu/povijest-kazalista/ (23.12.2021.)
% Kazaliste Kerempuh. Preuzeto s: https://kazalistekerempuh.hr/o-kazalistu/povijest-kazalista/ (23.12.2021.)
10 Kazalidte Kerempuh. Preuzeto s: https://kazalistekerempuh.hr/o-kazalistu/povijest-kazalista/ (23.12.2021.)
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U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz s op¢im informacijama za sluzbenu Facebook i

Instagram stranicu koje su prikupljene 23. sijeCnja 2022.

Tablica 5.1. Opc¢e informacije Facebook - Kerempuh

Broj likeova sluzbenog profila 37.722
Broj pracenja sluzbenog profila 37.993
Broj prijava na lokaciju kazaliSta 11.198
Osurti 0

Izvor: autoridin rad

Tablica 5.2. Opée informacije Instagram — Kerempuh

Broj objava 2.672
Broj pratitelja 11.000
Broj pracenih korisnika kazaliSta 6.820

Izvor: autoridin rad

Drugi odabran primjer je ,Zagrebacko gradsko kazaliSte Komedija osnovano je 1.
studenoga 1950. kao pravni sljednik ZagrebaCkog dramskog kazaliSta i Vedrog
Kerempuhova kazalista. Osnovna mu je djelatnost izvodenja glazbenih predstava
(operete i komi¢ne opere od 1950.; mjuzikl od 1960.; rock i pop opere od 1975.) te
dramskih predstava (komedija klasicne i suvremene svjetske i domace

komediografije)."*!

,UmijetniCki ansambl kazalista uz dramske glumce i glumce pjevace cCine i pjevadi,
zbor, balet i orkestar (viSe od 150 zaposlenih, ukljuCujuci i kazaliSne radionice te

tehnicke i zajednicke sluzbe).”*?

11 Kazaliste Komedija. Preuzeto s: https://www.komedija.hr/www/o-kazalistu/ (23.11.2021.)
12 Kazaliste Komedija. Preuzeto s: https://www.komedija.hr/www/o-kazalistu/ (23.11.2021.)
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Slika 5.2. Kazaliste "Komedija"

Izvor: https://divan.fyi/place/kazaliste-komedija/ (22.11.2021.)

.Prva predstava odigrana je 29. studenoga 1950., a do danas ih je prikazano oko
13.000, vise od 300 naslova. Medu poznate Komedijine hitove ubrajaju se i mjuzikli
Jalta, Jalta, Gusla¢ na krovu; operete Zemlja smijeska, Kneginja ¢ardasa, Sismig;
komedije Probudi se, Kato, Klupko te rock-opere Gubec beg i Gricka vjestica."*3

Opc¢e informacije za obje drustvene mreze prikupljene su 23. sije¢nja 2021.

Tablica 5.3. Opcée informacije Facebook — Komedija

Broj likeova sluzbenog profila 20.394
Broj pracenja sluzbenog profila 20.778
Broj prijava na lokaciju kazaliSta 16.012
Osuvrti 218 (ocjena — 4,8)

Izvor: autori¢in rad

Tablica 5.4. Opc¢e informacije Instagram — Komedija

13 Kazali$te Komedija. Preuzeto s: https://www.komedija.hr/www/o-kazalistu/ (23.11.2021.)
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Broj objava 492
Broj pratitelja 3.342

Broj pracenih korisnika kazalista 428

Izvor: autoridin rad

Posljednje kazaliSte, Gavella, pocinje s radom ,29. svibnja 1953. godine, skupina
mladih glumaca i redatelja, uglavnom ‘pobunjenika’ iz Hrvatskog narodnog kazalista,
na Cijem je €elu bio je doktor Branko Gavella, preuzela je zgradu ‘Malog kazalista’ u

Frankopanskoj 10 i osnovala je Zagrebacko dramsko kazaliste.”14

Slika 5.3. Kazaliste "Gavella"

Izvor: Wikipedija.com. Preuzeto s:
https://hr.wikipedia.org/wiki/Gradsko _dramsko kazali%C5%Alte Gavella (22.11.2021.)

14 Kazalidte Gavella. Preuzeto s: https://www.gavella.hr/o-kazalistu (25.11.2021.)
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,Prvi put organizirane 1973. godine, ‘Gavelline vecCeri’ su se do 1991. odrzale 19 puta,
nakon Cega su ugaSene, ponajviSe zbog ratnih okolnosti u kojima se Hrvatska tada
zatekla. Nakon cetrnaestogodiSnje stanke, u listopadu 2005. odrzale su se
revitalizirane, jubilarne 20. "Gavelline veceri", kao pocCetak novog ZzZivota ovog

festivala.”1®

.Gavelline veceri bile su nacionalni festival na kojem su gledatelji mogli vidjeti najbolje
predstave javnih nacionalnih i gradskih kazaliSta u Hrvatskoj koja s vlastitim
profesionalnim ansamblom njeguju dramski repertoar, uz moguénost sudjelovanja

produkcija drugih kazalista ili kazali$nih zajednica.”®

Opce informacije za obje drustvene mreze prikupljene su 23. sijeCnja 2021.

Tablica 5.5. Opce informacije Facebook - Gavella

Broj likeova sluzbenog profila 26.401

Broj pracenja sluzbenih profila 26.881

Broj prijava na lokaciju kazaliSta 5.981

Osuvrti 76 (ocjena — 5)

Izvor: autoridin rad

Tablica 5.6. Opce informacije Instagram — Gavella

Broj objava 1.830
Broj pratitelja 12.300
Broj pracenih korisnika kazaliSta 6.710

Izvor: autoridin rad

|z tabli¢nih prikaza za sva tri kazaliSta za drustvenu mrezu Facebook moze se isCitati
kako Kerempuh ima najveci broj likeova i broj pracenja sluzbenoga profila. Nakon
njega dolazi Gavella te Komedija. Po broju prijava na lokaciju kazaliSta najviSe se
istice Komedija koja ima 16.012 prijava, zatim Kerempuh s 11.198 prijava te Gavella
s 5.981.

15 Kazaliste Gavella. Preuzeto s: https://www.gavella.hr/gavelline-veceri/o-gavellinim-vecerima (25.11.2021.)
16 Kazalidte Gavella. Preuzeto s: https://www.gavella.hr/gavelline-veceri/o-gavellinim-vecerima (25.11.2021.)
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Po broju objava na Instagramu Kerempuh je na prvom mjestu s 2.672 objave, nadalje
Gavella s 1.830 te Komedija s tek 492 objave. NajviSe Instagram korisnika prati

Gavellu (12.300) dok najviSe korisnika sa sluzbenog profila prati Kerempuh (6.820).
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6. CILJEVI, HIPOTEZE | METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Nakon teorijskoga okvira, slijedi istrazivacki dio rada koji objasnjava cilj istrazivanja,

istraZivaCke hipoteze i metodologiju istrazivanja.

Istrazivacki dio rada raden je s pomocu dviju istrazivackih kvantitativnih metoda, prva

jest analiza sadrZaja te anketno istrazivanje.

U prvome istrazivaCkom dijelu analizirala se komunikacija na drustvenim mrezama
Facebook i Instagram putem analize sadrzaja. Cilj analize sadrzaja detaljna je
usporedba sadrzaja zagrebackih gradskih kazalista po odredenim parametrima za
obje druStvene mrezZe. Analiza sadrzaja provodila se s pomoc¢u analitiCkih matrica koje
su bile podijeljene na tri glavna dijela: tehniCke karakteristike objava, sadrzaj i ton i
angazman. Upotrijebljeni su sljedeci parametri:

° format objava

° upotreba hashtaga
° upotreba emotikona
° vrsta objave

° ton komunikacije

° poziv na akciju

° broj likeova

° broj komentara

° broj dijeljenja.

Takoder, u prilogu rada nalaze se analiticke matrice za Facebook i Instagram u kojima
su razradeni svi parametri. AnalitiCcka matrica za Facebook sastoji se od devet pitanja
dok se matrica Instagrama razlikuje samo u jednom pitanju, a to je dijeljenje objava
koje na drustvenoj mrezi Instagram nije moguce, stoga matrica ima osam pitanja.
Drugi dio istrazivanja jest anketni upitnik saCinjen od 11 pitanja zatvorenoga tipa.
Rezultati istrazivanja sadrzaja objava zagrebackih gradskih kazaliSta graficki su
prikazani u postotcima, a sama interpretacija rezultata nalazi se u poglavlju Rezultati

istrazivanja. Takoder, rezultati anketnoga upitnika prikazani su u istome poglavlju.
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IstrazivaCke hipoteze ti€u se oba dijela istrazivanja, odnosno na analizu sadrzaja te

anketni upitnik. Hipoteze mjere se u pet smjerova:

H1l: Video i tekst format je koji kazaliSta najviSe upotrebljavaju u Facebook

komunikaciji.
H2: Kazaliste Kerempuh ima najveci broj objava na obje drustvene mreze.
H3: Broj hashtagova za sva tri kazalista veci je na Instagramu nego na Facebooku.

H4: Ispitanici za dogadanja u kazaliStu najceS¢e saznaju putem sluzbene internetske

stranice kazalista.
H5: Zadovoljstvo ispitanika komunikacijom na Facebooku ocijenjeno je ocjenom 3.

Obje metode; analiza sadrzaja i anketni upitnik, kvantitativna su istrazivanja. Analiza
sadrZaja odnosi se na analizu zagrebackih gradskih kazalista — Kerempuh, Komedija
i Gavella na drusStvenim mrezama Facebook i Instagram. U mjesecu listopadu 2021.
godine iznos analiziranih objava za sva tri kazaliSta daje brojku od 119 objava, od kojih
je na 64 na Facebooku, a 55 objava na Instagramu.

U prvom dijelu istrazivanja analizirane su Facebook i Instagram objave u razdoblju od
1. listopada do 31. listopada 2021. godine. Razdoblje od mjesec dana odabrano je
zato Sto je mjesec listopad neutralan za pracenje i analizu. Nakon odjave i odlaska na
godisnje odmore slijedi stanka od objava sve do mjeseca rujna kada se najavljuju svi
programi predstava, pretplata, nagradnih igara i ostalo... Drugim rijeima, to je

prefrekventno razdoblje objavljivanja koje bi uputilo na pogresne rezultate.

Drugi dio istrazivanja, anketni upitnik, takoder je kvantitativne prirode. Postavljena su
tri anketna upitnika na sluzbenim Facebook stranicama triju kazaliSta — Kerempuh,
Komedija, Gavella. Prethodnim razgovorom s nadleznim osobama za odnose s
javnoscéu u kazalistima, dogovorena je objava koja sadrzi poveznicu koja je vodila na
anketni upitnik za odredeno kazaliSte. Anketni upitnik sastojao se od 11 pitanja
zatvorenoga tipa. Podatci su prikupljeni u razdoblju od 11. studenoga do 15. prosinca

2021. Anketni upitnici nalaze se u Prilogu rada.
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7. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovome poglavlju prikazana je detaljna analiza podataka koji su dobiveni upotrebom
analitickih matrica za Facebook i Instagram. Matrica se sastoji od tri dijela: tehnicke
karakteristike, sadrzaj i ton objava te angazmana, a svaki dio ima svoj segment
pitanja. Dobiveni rezultati grafiCki su prikazani i prikazuju usporedne rezultate svakoga
kazaliSta i analizirane druStvene mreze. Prema odredenim parametrima, grafickim
prikazom, lako se iSCitava koje je kazaliSte imalo najbolju komunikacija na drustvenim

mrezama.

7.1. Rezultati analize sadrzaja

Uz sve nedostatke i mane Facebook je i dalje najveca i najpopularnija druStvena

mreza na svijetu s viSe od 2,7 milijardi korisnica i korisnika.t’

Ve¢ po samom broju analiziranih objava na obje drusStvene mreze, Facebook i
Instagram, moze se vidjeti kako je Facebook azurnija i frekventnija druStvena mreza
sa svojih 64 objava u mjesec dana za sva tri kazaliSta dok Instagram ima ukupno 55
objava. Od ukupno 64 Facebook objave, kazaliSte Kerempuh uvjerljivo ima najveci
broj objava — 36 dok su dva preostala kazaliSta, Komedija i Gavella, imala isti broj
mjesecnih objava - 14. U ovome poglavlju prikazani su rezultati dobiveni analizom

komunikacije kazaliSta za svaki segment analitiCke matrice za Facebook.

Prvi segment odnosio se na format objave. Format objave prva je tehnicka
karakteristika koja pokazuje jesu li kazaliSta u svojim objavama upotrebljavala tekst i
fotografiju, tekst i video zapis, tekst i poveznicu ili druge kombinacije kao tekst,

videozapis i poveznicu...

1 Tportal. Preuzeto s: https://www.tportal.hr/tehno/clanak/facebook-je-prvi-a-tko-se-jos-nasao-medu-
najpopularnijim-drustvenim-mrezama-evo-popisa-foto-20211026 (30.11.2021.)
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Slika 7.1.1. Usporedni prikaz formata objava na Facebooku

Format objava

60%

55%

50% -

40% -

36%350, H Infografika
31% m Tekst i fotografija

30% -

Tekst i videozapis
21%

19% M Tekst i poveznica

20% -
H Druge kombinacije
8%

. B

Gavella Kerempuh Komedija

13%
10% -

0% -

Izvor: autori¢in rad

Vazno je napomenuti kako niti jedno od triju kazaliSta u svojim objavama ne
upotrebljava tekst, fotografiju ili videozapis pojedinacno, ve¢ jedan format spajaju s
drugim. To nam ukazuje kako kombinacijom dvaju ili vise formata kazalista daju vedi

znacaj u objavama.

Gavella najviSe upotrebljava infografiku od svih formata objava (55%), zatim tekst i
videozapis (19%). KazaliSte Gavella jednako rabi tekst i fotografiju i druge kombinacije
formata (13%). Gavella ni u jednoj objavi ne upotrebljava tekst i poveznicu kao oblik

formata objave.
Kerempuh kao i Gavella najviSe rabi format infografike (36%) te teksta i videozapisa
(31%). Nadalje, Kerempuh u svojim objavama upotrebljava 17% teksta i fotografije te

8% teksta i poveznice i drugih kombinacija formata.

Komedija se najvise sluzi tekstom i fotografijom (36%), nadalje tekstom i videozapisom

(35%), a najmanje drugim kombinacijama formata (8%).

Nakon formata objave, slijedi slika upotrebe hashtaga u objavama.
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Slika 7.1.2. Usporedni prikaz upotrebe hashtaga u objavama na Facebooku
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Izvor: autoridin rad

KazalisSte Komedija uvjerljivo upotrebljava najviSe hashtagova, i to njih Sest ili viSe u

jednoj objavi. Sluzbeni hashtagovi: #kazalistekomedija i #kazalistenakaptolu pojavljuju

se gotovo u svakoj objavi, a uz njih i hashtag i ime predstave ovisno o najavi.

Na drugom mjestu po broju hashtagova u objavama je kazaliSte Kerempuh koji

upotrebljava hashtagove, ali u manjoj koli€ini od Komedije. Zanimljivost kod kazaliSta

Kerempuh je Sto za razliku od ostalih kazaliSta koja upotrebljavaju hashtag na samom

dnu objave, Kerempuh svoj sluzbeni hashtag #SamoSatira ukomponira u dio tekst u

objavi, npr.: ,;#SamoSatira i ovog tjedna u tvom omiljenom kazaliStu!”

upotrebljava hashtag $to onemogucava korisnicima Facebooka da jednim klikom

pregledaju sve objave koje su direktno povezane s kazaliStem Gavella.

Zadniji dio tehnickih karakteristika odnosi se na upotrebu emotikona u objavama.
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Slika 7.1.3. Usporedni prikaz upotrebe emotikona u objavama na Facebooku
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Izvor: autori¢in rad

Gavella najviSse upotrebljava emotikone u svojim objavama (93%). Uz ostale
emotikone Gavella najvise upotrebljava maske , & dok Komedija ostavlja dojam kao
da nema pravilo za upotrebu odredenih emotikona u sadrzaju objava, vec¢ djeluje kao
da nasumicno bira odredeni emotikon za sadrzaj u objavi. Komedija upotrebljava
emotikone u 86% objava dok u 14% objava ne upotrebljava emotikone.

Kerempuh rabi emotikone u svojim Facebook objavama 56%, a isto tako u 44% objava

ih ne upotrebljava.

Emotikon bljeska i:‘\;' najvise se pojavljivao u objavama koje su sadrzavale najavu

predstave, a emotikon ulaznice - u objavama koje nude online kupnju ulaznica za

odredenu predstavu.

Sljedeci dio matrice angazman je objava koji se odnosi na broj likeova, broj komentara

te broj dijeljenja.
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Slika 7.1.4. Usporedni prikaz broja likeova na Facebook objavama
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Izvor: autori¢in rad

Slika 7.1.4. jasno pokazuje kako Gavella, u odnosu na druga kazalista, ima najviSe
objava s viSe od 100 likeova dok kazaliste Kerempuh nema objava s viSe od 100
likeova. Objave koje su imale najveci broj likeova su obavijesti/fotografije o preminulim
glumcima ili objave u kojima se spominju razne nagrade za glumce, ali i same

predstave.

Kerempuh ima najviSe likeova u kategoriji od 0 do 20 (61%), a nakon njega u istoj

kategoriji dolazi i Komedija s 57%.
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Slika 7.1.5. Usporedni prikaz broja komentara na Facebook objavama
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Izvor: autoridin rad

Gavella ima najbolji engagement u kategoriji komentara 11+, ¢ak 27% objava. U

komentarima korisnici piSu svoje dojmove koje su stekli nakon odgledane predstave,

komentiraju gifove i emotikone. Takoder, kao i u prosSlom prikazu, najviSe komentara

imaju objave o obavijestima smrti glumaca te nagrada glumaca/predstava. U kategoriji

od 1 do 10 Gavella broji 53% objava koje imaju komentare.

Komedija ima najloSije rezultate engagementa, i to 79% objava uopce nema

komentara dok Kerempuh u istoj kategoriji (0 komentara) ima 64% objava.
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Slika 7.1.6. Usporedni prikaz broja dijeljenja na Facebook objavama
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Izvor: autoridin rad

Gavella je jedino kazaliste koje ima vise od 11+ dijeliena (objava o smrti Zarka

Potocnjaka) (to€nije 18 dijeljenja) dok Kerempuh i Komedija nemaju niti jednu objavu

na kojoj broj dijeljenja prelazi brojku od 11+.

Kerempuh broji 58% objava koje nisu podijeljene niti jednom te 42% dijeljenja objava

u kategoriji od 1 do 10.

Komedija u vidu dijeljenja objava ima 64% u kategoriji od 1 do 10 te 36% u kategoriji

nula dijeljenja.

Dijeljenje objava najlosiji je segment engagementa koji ukazuje kako korisnici ne dijele

sadrzaj Facebook objava.
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Slika 7.1.7. Usporedni prikaz tema objava na Facebooku
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Izvor: autoridin rad

Teme objava sadrze sedam kategorija: najava predstave, najava dogadaja, obavijest,

nagradna igra, press objava, pretplata i kombinacija viSe vrsta objava.

Na prvi pogled tablica ima raznolike postotke i neujednacene tematike u objavama.

Komedija najviSe objavljuje najave predstava (79%). Njihove objave ¢ak i zapoc€inju s
JINAJAVA]" ili ,[TJEDNA NAJAVAJ“ i u nastavku teksta piSe o kojoj je predstavi rijeci,

na koji datum ¢e se odrzati te pokoju zanimljivost o predstavi.

Gavella rijetko kad najavljuje predstave (7%). Gavella ima 43% tema objava koje su
obavjestajnog karaktera te isto tako 43% objava u kojima najavljuje dogadaje kao Sto
Su razna gostovanja u drugim hrvatskim gradovima te pozivi na dogadaje; ,Zagreb

2020%, ,31. Maruli¢evi dani“ i ostalo.

Kerempuh je kazaliSte koje najviSe objavljuje obavijesti (53%) vezane za otkazane
predstave zbog bolesti glumaca i tehni¢kih problema. U promatranome mjesecu
listopadu vrlo su Ceste objave o primljenim nagradama, o privremenoj suradnji s
Hrvatskim baroknim ansamblom i ostale obavijesti o samome radu kazaliSta.
Kerempuh je jedino kazaliSte koje ima press objave; primjerice, Jutarnji.hr —
.Distopijska satira u kojoj nesretan narod u novo-normalnim vremena trazi
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¢udotvorca“'®, Telegram.hr — ,Ova je osebujna autorica novog vala kojoj KreSimir
Dolenci¢ upravo postavlja dramu u Kerempuhu“!® i Tportal.hr — ,Praizvedba predstave
'Darian, hrvatski kralj samopomodéi' u Kerempuhu“?°. Osim Sto kazaliSte Kerempuh ima
najveci broj objava, jedino je kazaliSte koje objavljuje pretplate (3%), primjerice,
.Pretplati se na smijeh” gdje postoje dvije opcije: pretplata A i pretplata B (obje

pretplate sastoje se od pet predstava).

Zanimljivo je da niti jedno kazaliSte nema nagradne igre za ulaznice ili takozvane igre
L<darivanja“ — Giveaways. Time se gubi prednost od moguce dodatne prodaje, Sirenja
vijesti i potvrda o lojalnosti korisnika/kupca.

18 Jutarnji list.hr. Preuzeto s: https://www.jutarnji.hr/kultura/kazaliste/distopijska-satira-u-kojoj-nesretan-
narod-u-novo-normalnim-vremenima-trazi-cudotvorca-15106658 (3.2.2022.)

1% Telegram.hr. Preuzeto s: https://www.telegram.hr/kultura/ovo-je-osebujna-autorica-novog-vala-kojoj-
kresimir-dolencic-upravo-postavlja-dramu-u-kerempuhu/ (3.2.2022.)

20 Tportal.hr. Preuzeto s: https://www.tportal.hr/kultura/clanak/praizvedba-predstave-darian-hrvatski-kralj-
samopomoci-u-kerempuhu-20210928 (3.2.2022.)
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Slika 7.1.8. Usporedni prikaz broja poziva na akciju na Facebook objavama
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Izvor: autoridin rad

Poziv na akciju u online obliku kao da ne postoji. Online pozivi odnose se na sve

aktivnosti koje se realiziraju samo u online okruzenju. U prethodnoj tablici moze se

vidjeti kako online nagradne igre nisu uopée upotrebljavane. Online nagradne igre

naj¢esc¢e zahtijevaju neke od ovih radniji: podijelite objavu, oznadcite prijatelja, napisite

zasto ste bas vi ti koji zasluzujete ovu nagradu itd...

'‘Darian, hrvatski kralj samopomoci' predstava je koja se izvodi u kazaliStu Kerempuh.

Kerempuh je jedino kazaliSte koje je u svojim Facebook objavama (5%) poticalo

korisnike da komentiraju objavu tako da napiSu pitanje za Dariana. ,Postavite Darianu

pitanja, imate jedinstvenu priliku sad i odmah!* Doti¢na objava imala je daleko najbolji

engagement u vidu komentara, viSe od 50.

Offline pozivi na akciju vrlo su Cesti u objavama gdje se korisnike poti¢e da dodu

kupiti karte na blagajnama, pogledati predstavu, zabaviti se, opustiti se...
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Slika 7.1.9. Usporedni prikaz tona komunikacije na Facebook objavama
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Izvor: autoridin rad

Iz slike 7.1.9. moze se vidjeti kako Gavella (79%) i Kerempuh (64%) pretezno

komuniciraju formalno sa svojim korisnicima. Gavella komunicira u skladu sa svojim

kazalisSnim izvedbama. Gavella je dramsko kazaliSte koje za razliku od kazaliSta

Komedije (sama rije¢ govori) ima ozbiljniji i formalniji ton komunikacije.

Komedija se koristi vise neformalnim tonom (50%) u svojim Facebook objavama gdje

upotrebljava mnogo emotikona i ostavlja prijateljski dojam popracen S$alama.

Komedijine formalne objave (29%) sadrzZe sluzbeni vokabular i persiranje korisnika.

Nakon Facebook analize slijedi ista analiza za druStvenu mreZu Instagram.
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Slika 7.1.10.

Usporedni prikaz formata objava na Instagramu

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Format objava

31%

37% 35%

Tekst ivideo

B Tekst i fotografija

H Infografika

Gavella

Kerempuh Komedija

Izvor: autoridin rad

Kao i kod Facebook formata objava, Gavella najvise upotrebljava format infografike
(61%), zatim tekst i video (31%) te tekst i fotografiju (8%).

Kerempuh takoder najéeS¢e upotrebljava format infografike (41%) te format teksta i

videa (37%) koji sluzi za najave predstava u nekoj opustenoj atmosferi, ,iza kulisa“...

Npr: kazaliSni glumac NikSa Butijer snima kratak video u kojem najavljuje novu

predstavu ,UmriZenski*.

Komedija na Instagramu kao i na Facebooku najviSe upotrebljava format teksta i

fotografije (35%) objavljujuéi razne fotografije koje su snimljene tijekom izvedbe

predstave. Taj pristup objavljivanja korisnicima pruza dojam i dio atmosfere u

kazaliStu. Takoder, Komedija upotrebljava tekst i video u isto mjeri kao i tekst i
fotografiju (35%).
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Slika 7.1.11. Usporedni prikaz upotrebe hashtaga u objavama na Instagramu
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Izvor: autoridin rad

KazaliSte koje se najviSe iskazalo po broju hashtaga u kategoriji 6+ je Komedija (86%).
Komedija pri  upotrebi  hashtaga rabi sliedeée: #kazalistekomedija,
#kazalistenakaptolu, #smijehjelijek i #smijehdosuza. Uz ova Cetiri baziCna hashtaga

nalazi se i hashtag s imenom predstave koju promoviraju u objavi.

Za razliku od Komedije, Gavella ne djeluje kao da ima postavljena pravila hashtaga,
veC upotrebljava one rije€i koje se najbolje vezu uz odredenu objavu. Npr. ako je
objava vezana uz predstavu ,Hotel Zagorje* u sklopu Maruli¢evih dana u HNK-u Split,
tada su hashtagovi: #hotelzagorje, #maruli¢evidani, #hnksplit. Gavella, takoder ima

najveci udio (43%) u objavama koje imaju viSe od 6 hashtagova.

Kerempuh u 33% svojih objava nema hashtaga dok u kategoriji hashtaga od 1 do 5
iznosi 67%. Zanimljivo je kako Kerempuh upotrebljava iskljuivo dva hashtag:

#SamosStira u vecini objava i #HrvatskiKraljSamopomoc¢i za najavu nove predstave.
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Slika 7.1.12. Usporedni prikaz upotrebe emotikona u objavama na Instagramu
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Izvor: autoridin rad

Gavella i Komedija nemaju samo sli¢nosti po broju objava, ve¢ i po broju emotikona.
Gavella u 93% objava upotrebljava emotikone dok ih Komedija u 92% svojih objava

ne upotrebljava.

Za razliku od ova dva kazaliSta, Kerempuh koji ima znatno viSe objava, upotrebljava
63% emotikone u svojim objavama. Kao i na Facebooku, Kerempuh upotrebljava
emotikon bljeska za najavu predstava, ali i emotikon megafona. Emotikon pehara
uvijek je prisutan u objavama koje sadrZze pohvale za nagrade glumaca. 1z toga se

moze zakljuciti kako Kerempuh rabi to¢no odredene emotikone za odredene objave.

Isto se moze reéi za Gavellu kako upotrebljava emotikone ovisno o sadrzaju dok

Komedija ostavlja dojam kao da nema pravila upotrebe emotikona.
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Slika 7.1.13. Usporedni prikaz broja likeova na Instagram objavama
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Izvor: autori¢in rad

Gavella ima najvise objava u kategoriji 100+ (36%), ali najveéi postotak likeova u
svojim objavama ima u kategoriji od 61 do 100 (57%).

Komedija ima najveci broj objava s likeovima u kategoriji od 21 do 60 (79%). Takoder,
Kerempuh u istoj kategoriji ima 48% objava.

Komedija i Gavella objavljuju identiCan sadrzaj na Facebooku i Instagramu. 1z toga se
moze zakljuCiti kako ista objava na Facebooku ima znatno manje likeova nego na
Instagramu gdje se broj likeova udvostru€uje. Npr. Gavellina objava na Instagramu
11. listopada 2021. ima 84 likeova dok ista objava na Facebooku ima 26 likeova.

Objave nisu precizno filtrirane za pojedinu platformu, ve¢ se sadrzaj duplicira i ne

prilagodava publici.
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Slika 7.1.14. Usporedni prikaz broja komentara na Instagram objavama
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Izvor: autoridin rad

Ovo je zasigurno najlosiji rezultat engagementa u segmentu komentara objava. Broj
komentara na Instagram objavama kazaliSta Kerempuh ne prelazi deset. Kerempuh

ima najviSe objava u kategoriji od 1 do 10 komentara (63%).

Komedija ima najveéi postotak (67%) u kategoriji nula komentara, a Gavella u istoj

kategoriji ima 50%.

Gavellaima samo 7% objava u kategoriji 11+ komentara dok Komedija broji 6% objava

u istoj kategoriji.
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Slika 7.1.15. Usporedni prikaz tema objava na Instagramu
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Izvor: autori¢in rad

Kao i u Facebook objavama, svako kazaliSte prevladava u jednoj temi objave.
Komedija zasigurno najviSe objavljuje najave predstava (79%), Gavella najave

dogadaja (43%), a Kerempuh obavijesti (41%).
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Slika 7.1.16. Usporedni graf broja poziva na akciju na Instagram objavama
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Izvor: autoridin rad

Kazaliste Komedija u svojim objava najviSe potiCe korisnike na offline akciju (95%). U

objavama rabi reCenice koje potiCu korisnike na dolazak u kazaliSte, primjerice,

,<Osigurajte svoje mjesto u dvorani i sklonite se od kise“, ,Nabavite ulaznicu i dodite

vidjeti pravu becCku skolu“, ,Kupite ulaznicu i dodite vidjeti (i poslusati) kako im ide*,

.,Nagradite malog maestra toplim aplauzom veceras“...

Za razliku od Komedije, Kerempuh ¢ak u 73% objava nema call to action te je jedino

kazaliSte koje ima online poziv na akciju (5%).
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Slika 7.1.17. Usporedni graf tona komunikacije na Instagram objavama
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Izvor: autori¢in rad

Oba kazalista, Gavella (64%) i Kerempuh (67%), u ve¢oj mjeri na Instagram objavama
komuniciraju formalno, nego neformalno dok Komedija ima viSe objava u kojima

komunicira neformalno sa svojim korisnicima (47%).

7.2. Rezultati anketnog upitnika

U ovom potpoglavlju prikazani su rezultati anketnih upitnika. Anketni upitnici bili su
objavljeni na sluzbenim Facebook profilima sva tri kazaliSta; Komedije, Kerempuha i
Gavelle. Upitnik je bio u potpunosti anoniman i sastojao se od 11 pitanja, od kojih su
Cetiri demografskog tipa: spol, dobna skupina, radni status te stru¢na sprema. Prva
anketa objavljena je 11. studenoga na Facebook profilu kazaliSta Kerempuh, druga
22. studenoga na profilu Komedija te tre¢a 8. prosinca na Facebooku sluzbenom
profilu kazaliSta Gavella. Na anketni upitnik Komedije odgovorilo je 98 ispitanika, 93
ispitanika na Gavellin i 92 na upitnik Kerempuha Sto daje ukupni uzorak od 283
ispitanika.

U nastavku su prikazani rezultati anketnih upitnika i odnose se na kompletan uzorak.

49



Slika 7.2.1. Usporedna struktura anketiranih ispitanika prema spolu
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Gledajuc¢i svako kazaliste zasebno, moZe se zakljuCiti kako nema znacajnih
odstupanja od prethodno prikazanih zbirnih rezultata (76% Z; 24% M). Od ukupnoga
broja ispitanika 76% C€ine pripadnice Zenskoga spola, a 24% pripadnici muskoga

spola.

Slika 7.2.2. Struktura anketiranih ispitanika prema starosnoj dobi

Prosjek udjela ispitanika prema dobnoj skupini

m18-25
m26-35
u 36-45
m 45+

Izvor: autori¢in rad
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Dob ispitanika kategorizirana je u Cetiri dobne skupine: 18 — 25, 26 — 35, 36, 45, te
45+. NajviSe korisnika koji su ispunili anketu starosne je dobi 18 — 25 (33%). Ispitanika
u dobi 26 — 35 bilo je 26% dok je ispitanika u dobi 45+ bilo 23%. Najmanje je bilo
ispitanika u dobi 36 — 45 (18%). Ova struktura ispitanika po dobnoj skupini pokazuje

da su vecina ispitanika osobe mlade populacije 18 — 35 godina starosti (59%).

Slika 7.2.3. Struktura anketiranih ispitanika prema radnom statusu

Prosjek udjela ispitanika prema radnom statusu

= U radnom odnosu
m Nezaposlen
u Student

® Umirovljenik

Izvor: autoridin rad

Medu ispitanicima najviSe je onih koji su zaposleni 63%, slijede studenti 23%, zatim

nezaposleni 8% te umirovljenici s 5%.
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Slika 7.2.4. Struktura anketiranih ispitanika prema stru¢noj spremi

Prosjek udjela ispitanika prema stru¢noj spremi

1% 29,

m Nezavriena srednja $kola
Zavrdena srednja Skola

m Nezavrien studij

m Zavr8ena visoka 8kola

m Magisterij ili doktorat

mNe Zelim se izjasniti

Izvor: autori¢in rad

Najveci broj ispitanika ima zavrSenu visoku Skolu, odnosno fakultet (46%), slijede
ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom (22%). Zatim ispitanici koji imaju nezavrSen
studij (15%) te oni koji imaju magisterij ili doktorat (13%). Samo je 2% onih koji imaju

nezavrsenu srednju Skolu i 1% onih koji se prilikom ispunjavanja ankete nisu Zeljeli

izjasniti.
Slika 7.2.5. Zadovoljstvo ispitanika komunikacijom na Facebooku
Ocjene ispitanika zadovoljstvom komunikacije na Facebooku
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Vecina ispitanika zadovoljna je komunikacijom kazaliSta na drustvenoj mrezi
Facebook. Ocjena 4 ima najveci postotak za sva tri kazalista (40%, 43%, 45%) dok
najviSa ocjena 5 ima prosjek od 39% do 28%.

Mali broj ispitanika ocjenjuje komunikaciju ocjenom jedan (od 1% do 3%) i ocjenom
dva (od 1% do 5%)).

Slika 7.2.6. Komunikacijski kanali informiranja

Otkud najCeSc¢e saznajete za dogadanja u kazalistu?
00, 1% 3%

m Sa sluzbenog FB profila

® Sa sluZbene stranice kazalista
S ostalih drustvenih mreza

H |z medija

® Preko prijatelja/ poznanika

= OO0OH

m Newsletter

m Nesto drugo

Izvor: autori¢in rad

Slika jasno pokazuje kako se najviSe ispitanika o dogadanjima u kazaliStu informira
putem sluzbenoga Facebook profila kazaliSta (41%). Drugi kanal informiranja je
sluzbena web stranica kazaliSta (30%). Preko prijatelja/poznanika informira se 10%
ispitanika, a 7% ispitanika informacije saznaje iz raznih medija. Samo 5% ispitanih
osoba upotrebljava druge drudtvene mreze za informacije o dogadajima, 2% putem

vanjskoga oglaSavanja te 1% putem newslettera.
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Slika 7.2.7. Dostupnost informacija o kazaliStu na Facebook stranici

Smatrate li da je na sluzbenoj Facebook stranici kazalista
moguce pronaci sve bitne informacije za posijetitelje?

3% 49

1 -uopée se ne slazem
B2 - uglavnom se slazem
3 - niti se slazem niti se ne slazem
m4 - uglavnom se slazem
u 5 - u potpunosti se slazem

u Ne mogu procijeniti

Izvor: autoridin rad

Vecina ispitanika uglavhom se slaze da na sluzbenoj Facebook stranici kazaliSta
mogu pronaci sve bitne informacije za posjetitelje (51%). 22% ispitanika u potpunosti
se slaze dok 16% tvrdi kako se niti slazu niti ne slazu. Neki ispitanici nisu mogli
procijeniti dostupnost informacija (5%). Samo 3% uopce se ne slaze i 4% onih koji se

uglavnom ne slazu.
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Slika 7.2.8. Dolazak na predstavu potaknuta objavom na Facebooku

Jeste li ikada otisli na kazalisnu predstavu isklju¢ivo zbog objave
koju ste vidjeli na Facebook stranici kazalista?

Ne mogu se sjetiti

Nisam 35%

Jesam 46%

I

[=]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Izvor: autoridin rad

Na pitanje ,Jeste li ikada otisli na kazaliSnu predstavu isklju€ivo zbog objave koju ste
vidjeli na Facebook stranici kazalista?“ skoro polovina ispitanika (46%) odgovorila je
~Jesam®. NeSto manje (35%) ispitanika odgovorilo je ,Nisam®, a 19% je onih ispitanika
koji se nisu mogli sjetiti.

Slika 7.2.9. Frekvencija dolaska u kazaliSte koje je praceno na Facebooku

Koliko Cesto idete u kazaliste koje pratite na Facebooku?

Ne idem u kazaliste

Ne mogu procijeniti
Jednom godignje

Do 2 predstave godisnje
3 - 4 predstava godisnje

5+ predstava godisnje

I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Gavella ®Kerempuh mKomedija

Izvor: autoridin rad
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Za sva tri kazaliSta podjednaki su rezultati; u kategoriji 5+ predstava godisnje najbolje
stoji Gavella s 26% dok u isto] kategoriji Komedija ima 24%, a Kerempuh ima

posjecenost od 16%.

Takoder, podjednaki su i rezultati u kategoriji 3 — 4 predstave godiSnje: Komedija
(29%), Kerempuh (25%), Gavella (28%), nadalje u kategoriji do dvije predstave
godisnje: Kerempuh (25%), Komedija (22%), Gavella (17%).

Ispitanici koji idu jednom godiSnje u kazaliSte koje prate na Facebooku daju sljedeée
postotke: Komedija (11%), Kerempuh (10%), Gavella (10%).

Slika 7.2.10. Broj pracenih kazali$ta na drustvenim mrezama

Pracenost kazalista na drustvenim mrezama
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Izvor: autori¢in rad

Na pitanje o pracenosti kazalista na druStvenim mreZzama visoki postotak od 48%
ispitanika odgovorilo je kako prati dva do Cetiri kazalista, slijedi 29% pracenosti viSe

od 4 kazaliSta te 14% prati isklju€ivo jedno kazaliste.
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Slika 7.2.11. Reakcije ispitanika na Facebook objave

REAKCIJE ISPITANIKA NA FB OBJAVE

Izvor: autori¢in rad

Reakcije na Facebook objave kazaliSta bile su podijeljene u pet segmenata; komentar,
like, dijelienje objave, tagiranje te kombinacija navedenoga. Takoder ispitanici su
mogli za svaki segment oznaditi rade li to nikada, rijetko ili Cesto. Sa slike jasno se
mozZe vidjeti kako ispitanici najmanje komentiraju, dijele i tagiraju objave dok najvise
Jlajkaju“ objave na Facebooku.
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8. RASPRAVA REZULTATA

U istrazivackom djelu rada upotrijebljene su dvije kvantitativne metode istraZivanja:
analiza sadrzaja te anketni upitnik. U prvoj istrazivackoj metodi, analizi sadrzaja,
analizirale su se Facebook i Instagram objave za sva tri kazalista — Komedija,
Kerempuh, Gavella. Objave su analizirane u razdoblju od 1. listopada do 31. listopada
2021. Na Facebooku najaktivniji je bio Kerempuh s 36 objave dok su preostala dva
kazalista, Komedija i Gavella, imala isti broj objava unutar mjesec dana — 14. Takoder,
na Instagramu Kerempuh ponovno ima najveci broj objava — 27 dok Komedija i
Gavella imaju isti broj objava kao i na Facebooku — 14. Ukupan broj analiziranih objava
na Facebooku je 64, a na Instagramu 55, Sto zajedno daje brojku od 119 objava. Iz
toga se moze zakljuciti kako je Facebook ipak koriStenija i frekventnija mreza za

komunikaciju s korisnicima.
Od pet zadanih hipoteza u radu potvrdene su dvije:

- kazaliSte Kerempuh ima najveci broj objava na objema druStvenim mrezama

- broj hashtagova za sva ti kazalista vedéi je na Instagramu nego na Facebooku.

Od ukupno 64 analizirane Facebook objave, 36 objava je kazaliSta Kerempuh, 14
Komedije i 14 Gavelle. Na Instagramu Gavella i Komedija takoder imaju po 14 objava
dok je Kerempuh najazurnije kazaliSte s 27 objava.

Na drustvenoj mrezi Instagram ¢eS¢e se upotrebljava hashtag nego na Facebooku.
Od ukupno 55 objava, 41 ima hashtag, a 14 nema dok na Facebooku od ukupno 64
objava, njih 34 ima hashtag, a 30 ih nema.

Hipoteza koja nije potvrdena glasi: ,Video i tekst format je koji kazaliSta najviSe
upotrebljavaju u Facebook komunikaciji.“ Gavella najviSe upotrebljava infografiku kao
format (55%), kao i Kerempuh (36%). Komedija najviSe rabi tekst i fotografiju (36%).

Takoder, hipoteze koje nisu potvrdene glase: ,Ispitanici za dogadanja u kazalistu
najeS¢e saznaju putem sluzbene internetske stranice kazalista“ te ,Zadovoljstvo
ispitanika komunikacijom na Facebooku ocijenjeno je ocjenom 3“. Anketni upitnik
pokazao je kako ispitanici najvise koriste sluzbene Facebook profile kazaliSta kao
komunikacijski kanal informiranja (41%). Nadalje, anketni upitnici koji su objavljeni na
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sluzbenim Facebook profilima kazalista ukazuju na visoko zadovoljstvo
komunikacijom na Facebooku. Ocjena 4 ima najveci postotak za sva tri kazaliSta dok

je ocjena 5 druga najviSa ocjena zadovoljstva komunikacije.
U vidu azurnosti Kerempuh objavljuje svaki dan, a ponekad i nekoliko puta u danu.

Analizom odabranih kazaliSta pokazalo se kako kazaliSta u svojim objavama rabe dva
ili viSe formata odjednom. KazaliSte Komedija najviSe upotrebljava hashtagove te u
samo jednoj Instagram objavi nisu bili upotrijebljeni.

Sto se ti¢e emotikona, Kerempuh, u odnosu na druga dva preostala kazalista, najvise
ih upotrebljava te ostavlja dojam kao da ima pravilo za upotrebu odredenih emotikona

u sadrzaju objava.

Mjerenje broja likeova bilo je podijeljeno u 4 kategorije: 0-20, 21-60, 61-100 i 100+.
Objave koje su imale najveéi engagement u vidu likeova bile su one koje su sadrzavale
pojedinosti o nagradama glumaca i predstava te obavijesti o preminulima glumcima

koji su svojim talentom dugogodisnje pridonosili kazaliStu.

Kazaliste Gavella ima najveci broj komentara (u kategoriji 11+) te korisnici Cesto
komentiraju dojmove predstava, gifove i emotikone. Takoder Gavella je jedino

kazaliste Cije su pojedinacne objave podijeljene viSe od 11 puta.

Svako kazaliste ima razliite teme objava koje su najzastupljenije na sluzbenim

profilima Facebooka:

- Komedija najviSe najavljuje nadolazece predstave (79%)

- Gavella jednako objavljuje obavijesti (43%) te najave dogadaja (43%)

Kerempuh naj¢eSc¢e objavljuje obavijesti o kazalistu (53%).

Zanimljivo je naglasiti kako niti jedno kazaliSte, unutar mjesec dana, nije objavilo

nagradnu igru za ulaznice, preplate ili slicno.

Takoder, vrijedno je spomenuti kako kazalista Gavella i Komedija plasiraju isti sadrzaj
na obje druStvene mreze, Facebook i Instagram. Objave koje se ponavljaju istih su
formata, tematike i tona te ih se objavljuje na isti datum na obje platforme.
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Drugi dio istrazivanja jest anketni upitnik, objavljen na sluzbenim Facebook profilima
sva tri kazaliSta; Komedija, Kerempuh i Gavella. Upitnik se sastojao od 11 pitanja
zatvorenog tipa putem kojih su se ispitali stavovi i misljenja ispitanika o zadovoljstvu
komunikacije plasirane na drustvenoj mrezi. Na anketni upitnik Komedije odgovorilo
je 98 ispitanika, 93 ispitanika na Gavellin i 92 na upitnik Kerempuha Sto daje ukupni
uzorak od 283 ispitanika. Rezultati anketnih upitnika odnose se na kompletan uzorak.

Provedeno istrazivanje putem online anketnoga upitnika na sluzbenim Facebook
stranicama kazaliSta pokazalo je kako ustanove kontinuirano upotrebljavaju drustvene
mreze za komunikaciju s postoje¢im korisnicima i potencijalno novom publikom te
kako je stav njihove trenutne publike o sadrzaju na sluzbenim profilima uglavnom

pozitivan. Medutim, rezultati ukazuju i na znacajan prostor za poboljSanje.

S obzirom na dosta slab engagement u vidu likeova, komentara i dijeljena, ispitanici
su ipak pokazali kroz anketni upitnik visoki stupanj zadovoljstva komunikacijom na
druStvenoj mrezi Facebook. Na pitanje o zadovoljstvu komunikacije najviSe ispitanika
odgovorilo je ocjenom 4 (43%), a nakon nje slijedi ocjena 5 (35%).

Na pitanje ,Smatrate li da je na sluzbenoj Facebook stranici kazalista moguce pronaci
sve bitne informacije za posjetitelje?“ najviSe ispitanika odgovara ocjenom 4 (51%) te
ocjenom 5 (22%).

DruStvena mreza Facebook (41%) i sluzbene stranice kazalista (30%) najeSci su

kanali informiranja za dogadaje u kazaliStu.

Korisnici Facebooka najviSe ,lajkaju” objave, a najmanje komentiraju, dijele i tagiraju

Sto ukazuje na nedostatak engagementa medu korisnicima.
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9. ZAKLJUCAK | PREPORUKE

Glavni cilj diplomskoga specijalistickog rada bio je analizirati komunikaciju odabranih
zagrebackih kazalista na drustvenim mrezama Facebook i Instagram te istraziti
stavove ispitanika o plasiranom sadrzaju na druStvenim mrezama. Nastavno na
dosadaSnja istrazivanja i pisanja u podru¢ju odnosa s javnoS¢éu u Kkulturi,
menadzmenta u kulturi i upravljanja u umjetniCkom sektoru prikazanih u ovome radu,
razvidno je kako je uloga odnosa s javnostima od iznimnoga znacaja u ukupnoj
komunikaciji organizacija u kulturi. Posebice je vazno izdvojiti ulogu upraviljanja
drustvenim mrezama kao zasebnu aktivnost odnosa s javno$cu koja itekako doprinosi
vidljivosti kako ustanova, tako i samih predstava, glumaca, ansambla ili sli¢no, ali i
otvara mogucnost za izravnu i neposrednu komunikaciju s publikom. To potvrduju i
rezultati istrazivanja provedenih u ovome radu kako se publika informira putem
sluzbenih Facebook profila gradskih kazaliSta. Uz to, iznimno je indikativan i podatak
kako veliki dio ispitanika potvrduje kako su ih objave na sluzbenim Facebook profilima
kazaliSta potaknule da posjete odredene predstave, Sto svakako potvrduje nuznost i
vaznog dobroga upravljanja druStvenim mrezama organizacija u kulturi te sve jaci
utjecaj zanimljivoga contenta na suvremene konzumente izvedbenih umjetnosti. Takvi
rezultati svakako otvaraju prostor za razvijanje boljih i ucinkovitijih strategija
upravljanja drustvenim mreZzama, ne samo kazalidnih ustanova ve¢ svih umjetnickih
organizacija koje zele i moraju razvijati dijalog sa svojom publikom, i to ne samo radi
privlaCenja posjetitelja u dvorane i na predstave, vec kako bi bolje Culi i razumijeli profil
suvremenoga kazaliSnog konzumenta, odgovorili na njegove potrebe, a tako i
potencijalno razvijali publiku, 5to jedna od vaznijih smjernica u strateSkom promisljanju

i pozicioniranju kulture na europskoj umjetnickoj karti.

Na temelju provedenoga istrazivanja (analize sadrzaja komunikacije na druStvenim
mrezama i anketnog upitnika na sluzbenim Facebook profilima pojedinih kazalista)

mozemo doci do zaklju¢aka da postoji ,prostor za poboljSanje”.

A) UocCeni su nedostatci vezani za online poziv na akciju, a sve radi povecanja prodaje

broja ulaznica. U nastavku nalaze se prijedlozi mogucih objava:

- Kviz o poznavanju glumaca, sadrZzavao bi imena i prezimena te slike

glumaca/glumica koji su izvodili u posljednjoj predstavi. Ako korisnik koji rieSava kviz,
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odgovori to¢no, ulazi u nagradnu igru gdje moze osvoijiti 20% popusta za sljedecu
predstavu.

- Kviz o povijesti kazalista; Tko i kada je osnovao kazaliste? Ponudeni viSestruki izbor
odgovora te ako se odgovori to¢no, pri sljiede¢em posjetu kazaliStu, gratis pi¢e (2x) u

prostorima caffe bara kazalisSta.

- Kratka pitalica; Procijeni koliko sjedecCih mjesta ima kazaliSte? Korisnicima bi se

pruzio osjecaj pripadnosti i potaknulo bi ih se na sudjelovanje.

B) Isto tako, uoCen je i manjak interakcije s korisnicima uz svrhu odrZavanja
kontinuirane komunikacije sa svrhom generiranja dugoro¢ne baze posjetitelja. U

nastavku nalaze se prijedlozi:

- Periodi¢no slanje newslettera (tiedno, mjesecno, kvartalno) s najavama novih
predstava te osvrtom na ve¢ izvedene predstave ili s kodom putem kojeg se ostvaruje

popust od 30% za odredenu predstavu.
C) Offline prijedlozi:

- Povezati publiku s glumcima tako da se nakon predstave odrzi afterparty s glumcima

uz poznate DJ-eve/live muzika.

- Projekt pod nazivom ,Trio Fantastico® gdje bi Gavella, Kerempuh i Komedija imale
zajedniCku komunikacijsku platformu na kojoj bi pozivale publiku na besplatnu

predstavu na odredeni dan u godini.

- Edukacija mladih; kreativne radionice za osnovnoskolsku djecu (kostimografija,
gluma, recitacija, izrada lutaka) te srednjoSkolsku djecu (rezija, scenografija,
produkcija). Potaknuti mladi uzrast na odlazak u kazaliSte od najranije dobi.

- Modna revija u kazaliStu s poznatim hrvatskim dizajnerima; novi vid zabave te

koriStenje prostora kazaliSta kako bi se publika upoznala s lokacijom.

Istrazivanje pokazuje kako korisnici drustvenih mreza, Facebook i Instagram, dolaze
u kazaliSte zbog objava na online platformama. Zbog toga bi kulturne institucije trebale
u Sto vecoj mjeri upotrebljavati digitalni marketing, odnosno prenositi promotivne

poruke svojoj ciljanoj skupini na drustvenim mrezama. KazaliSta moraju iskoristiti puni
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potencijal prednosti drustvenih mreza te objavljivati sadrzaj sukladno trendovima

drustvenih mreza.
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MATRICA ISTRAZIVANJA — Facebook objave kazalista
(od 1. listopada do 31. listopada 2021.)

. DruStvena mreza:

. Facebook

Instagram

Izbor gradskog kazalista?
Gavella

Kerempuh

Komedija

TEHNICKE KARAKTERISTIKE OBJAVA

w

© N o g~ wDd PP

w N PN

U kojem je formatu objava na druStvenim mrezama?
Tekst

Fotografija

Videozapis

Infografika

Tekst i fotografija

Tekst i videozapis

Tekst i poveznica

Druge kombinacije

Upotrebljava li se hashtag, i ako da koliko?
Da, od 1 do 5 po objavi

Da, 6 i viSe po objavi

Ne

Upotrebljava li se emotikon?

1. Da

Ne
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SADRZAJ | TON OBJAVE

1.

2.

3.

Vrsta objave
a. Najava predstave
b. Najava dogadaja
c. Obavijest
d. Press objava
e. Kombinacija viSe vrsta objava
Ton komunikacije
a. Formalna komunikacija
b. Neformalna komunikacija
c. Tesko je procijeniti
Poziv na akciju
a. Online okruzenje
b. Offline okruzenje

c. Nema

ANGAZMAN

w np PN P w0 nh PR

w N P

Broj likeova na objavi?
0-20

21-60

61-100

101+

Broj komentara na objavi?
0

1-10

11+

Broj dijeljenja objave?
0

1-10

11+
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MATRICA ISTRAZIVANJA — Instagram objave kazalista
(od 1. listopada do 31. listopada 2021.)

=

. DruStvena mreza:

=

Facebook
Instagram

N

Izbor gradskog kazalista?
Gavella

Kerempuh

w N PN

Komedija

TEHNICKE KARAKTERISTIKE OBJAVA

1. U kojem je formatu objava na drustvenim mrezama?
1. Tekst

Grafikon

Fotografija

Videozapis

Tekst i fotografija

Tekst i videozapis

Tekst i poveznica

© N o g~ w D

Druge kombinacije

Upotrebljava li se hashtag, i ako da koliko?
Da, od 1 do 5 po objavi

Da, 6 i viSe po objavi

Ne

w N PN

w

Upotrebljava li se emotikon?
1. Da
2. Ne
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SADRZAJ | TON OBJAVE

1. Vrsta objave

a. Najava predstave
Najava dogadaja
Obavijest
Nagradna igra
Press objava

-~ ® oo T

Pretplata

Raspored

= «Q

Kombinacija viSe vrsta objava
2. Ton komunikacije

a. Formalna komunikacija

b. Neformalna komunikacija

c. Tesko je procijeniti
3. Poziv na akciju

a. Online okruzenje

b. Offline okruzenje

c. Nema

ANGAZMAN

1. Broj likeova na objavi?
0-20

21-60

61-100

101+

w0 NP

Broj komentara na objavi?
0

1-10

11+

w N PN
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Prilog 3: Anketni upitnik za kazaliSte Gavella

ANKETNI UPITNIK

U nastavku nalazi se anketni upitnik za potrebe specijalistiCkog diplomskog stru¢nog

rada. Tema rada je ,Uloga upravljanja druStvenim mrezama u odnosima s javnoSc¢u

zagrebackih gradskih kazaliSta“. Anketni upitnik bit ¢e postavljen na sluzbenim

Facebook profilima sljede¢ih kazaliSta: Komedija, Gavella i Kerempuh. Za pristup

anketnom upitniku potrebno je pratiti jedno od navedenih kazaliSta na druStvenoj mrezi

Facebook.

Demografske znacCajke:

1. Spol:

aM

b) Z

2. Dobna skupina:

a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 45+

3. Radni status:

a) U radnom odnosu

b) Nezaposlen

c) Student

d) Umirovljenik

4. Stru¢na sprema:

a) NezavrSena srednja Skola
b) ZavrSena srednja Skola

c) Nezavrseni studij

d) ZavrSena Visoka Skola (fakultet) ili Visa Skola
e) Magisterij ili Doktorat

f) Ne zelim se izjasniti
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5. Ocijenite komunikaciju kazaliSta , Gavella® na njihovom Facebook profilu?
(1 oznacuje loSe, a 5 izvrsno)

a)l

b) 2

c)3

d) 4

e)5

f) ne mogu procijeniti

6. Otkud najéeSce saznajete za dogadanja u kazalistu ,,Gavella®“?

a) Sa sluzbenog Facebook profila

b) Sa sluZzbene stranice kazaliSta

c) S ostalih druStvenih mreza

d) 1z medija

e) Preko prijatelja/poznanika

f) Putem vanjskog oglasavanja

g) Putem pretplate na newsletter

h) NeSto drugo

7. Smatrate li da je na sluzbenoj Facebook stranici kazaliSta ,,Gavella“ moguce
pronaéi sve bitne informacije za posjetitelje? (1-uopée se ne slazem, 5-u
potpunosti se slazem)

a)l

b) 2

c)3

d) 4

e)5

f) ne mogu procijeniti

8. Jeste li ikada otisli na kazaliSnu predstavu isklju€ivo zbog objave koju ste
vidjeli na Facebook stranici kazaliSta?

a) jesam

b) nisam

C) ne mogu se sjetiti

9. Koliko cesto idete u kazaliSte koje pratite na Facebooku?

a) 5 i viSe predstava godisSnje
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b) izmedu 3 i 4 predstava godisnje
C) ne viSe od 2 puta godiSnje

d) jednom godisnje

€) ne mogu procijeniti

f) ne idem u kazaliSte

10. Je li uobi€ajeno da reagirate na objave kazaliSta na Facebooku u nekom od

oblika?

a) komentiranje (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

b) like (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

c) dijeljenje objave (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

d) tagiranje (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

e) kombinacija navedenog (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)
11. Koliko kazaliSta pratite na druStvenim mrezama?
a)l

b)2-4

c) viSe od 4

d) ne znam
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Prilog 4: Anketni upitnik za kazaliSte Komedija

ANKETNI UPITNIK

U nastavku nalazi se anketni upitnik za potrebe specijalistiCkog diplomskog stru¢nog
rada. Tema rada je ,Uloga upravljanja druStvenim mrezama u odnosima s javnoScu
zagrebackih gradskih kazaliSta“. Anketni upitnik bit ¢e postavljen na sluzbenim
Facebook profilima sljedeéih kazalisSta: Komedija, Gavella i Kerempuh. Za pristup
anketnom upitniku potrebno je pratiti jedno od navedenih kazaliSta na druStvenoj mreZzi

Facebook.

Demografske znacCajke:

1. Spol:

ayM

b) Z

2. Dobna skupina:

a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 45+

3. Radni status:

a) U radnom odnosu

b) Nezaposlen

c) Student

d) Umirovljenik

4. Stru¢na sprema:

a) NezavrSena srednja Skola
b) ZavrSena srednja Skola

c) Nezavrseni studij

d) ZavrSena Visoka Skola (fakultet) ili Visa Skola
e) Magisterij ili Doktorat

f) Ne zelim se izjasniti
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5. Ocijenite komunikaciju kazaliSta ,, Komedija“ na njihovom Facebook profilu?
(1 oznacuje loSe, a 5 izvrsno)

a)l

b) 2

c)3

d) 4

e)5

f) ne mogu procijeniti

6. Otkud najéeSce saznajete za dogadanja u kazaliStu ,,Komedija“?

a) Sa sluzbenog Facebook profila

b) Sa sluZzbene stranice kazaliSta

c) S ostalih druStvenih mreza

d) 1z medija

e) Preko prijatelja/poznanika

f) Putem vanjskog oglasavanja

g) Putem pretplate na newsletter

h) Nesto drugo

7. Smatrate li da je na sluzbenoj Facebook stranici kazalista ,Komedija*
moguce pronaci sve bitne informacije za posjetitelje? (1-uopcée se ne slazem, 5-
u potpunosti se slazem)

a)l

b) 2

c)3

d) 4

e)5

f) ne mogu procijeniti

8. Jeste li ikada otisli na kazaliSnu predstavu isklju€ivo zbog objave koju ste
vidjeli na Facebook stranici kazaliSta?

a) jesam

b) nisam

C) ne mogu se sjetiti

9. Koliko ¢esto idete u kazaliste koje pratite na Facebooku?

a) 5 i viSe predstava godisSnje
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b) izmedu 3 i 4 predstava godisnje
C) ne viSe od 2 puta godiSnje

d) jednom godisnje

€) ne mogu procijeniti

f) ne idem u kazaliSte

10. Je li uobi€ajeno da reagirate na objave kazaliSta na Facebooku u nekom od

oblika?

a) komentiranje (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

b) like (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

c) dijeljenje objave (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

d) tagiranje (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

e) kombinacija navedenog (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)
11. Koliko kazaliSta pratite na druStvenim mrezama?
a)l

b)2-4

c) viSe od 4

d) ne znam
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Prilog 5: Anketni upitnik za kazaliSte Kerempuh

ANKETNI UPITNIK

U nastavku nalazi se anketni upitnik za potrebe specijalistiCkog diplomskog stru¢nog
rada. Tema rada je ,Uloga upravljanja druStvenim mrezama u odnosima s javnoSc¢u
zagrebackih gradskih kazaliSta“. Anketni upitnik bit ¢e postavljen na sluzbenim
Facebook profilima sljede¢ih kazaliSta: Komedija, Gavella i Kerempuh. Za pristup
anketnom upitniku potrebno je pratiti jedno od navedenih kazaliSta na druStvenoj mreZzi

Facebook.

Demografske znacCajke:

1. Spol:

aM

b) Z

2. Dobna skupina:

a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 45+

3. Radni status:

a) U radnom odnosu

b) Nezaposlen

c) Student

d) Umirovljenik

4. Stru¢na sprema:

a) NezavrSena srednja Skola
b) ZavrSena srednja Skola

c) Nezavrseni studij

d) ZavrSena Visoka Skola (fakultet) ili Visa Skola
e) Magisterij ili Doktorat

f) Ne zelim se izjasniti
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5. Ocijenite komunikaciju kazalista , Kerempuh“ na njihovom Facebook profilu?
(1 oznacuje loSe, a 5 izvrsno)

a)l

b) 2

c)3

d) 4

e)5

f) ne mogu procijeniti

6. Otkud najéeSce saznajete za dogadanja u kazaliStu ,,Kerempuh“?

a) Sa sluzbenog Facebook profila

b) Sa sluZzbene stranice kazaliSta

c) S ostalih druStvenih mreza

d) 1z medija

e) Preko prijatelja/poznanika

f) Putem vanjskog oglasavanja

g) Putem pretplate na newsletter

h) Nesto drugo

7. Smatrate |li da je na sluzbenoj Facebook stranici kazaliSta , Kerempuh®
moguce pronaci sve bitne informacije za posjetitelje? (1-uopcée se ne slazem, 5-
u potpunosti se slazem)

a)l

b) 2

c)3

d) 4

e)5

f) ne mogu procijeniti

8. Jeste li ikada otisli na kazaliSnu predstavu isklju€ivo zbog objave koju ste
vidjeli na Facebook stranici kazaliSta?

a) jesam

b) nisam

C) ne mogu se sjetiti

9. Koliko ¢esto idete u kazaliste koje pratite na Facebooku?

a) 5 i viSe predstava godisSnje
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b) izmedu 3 i 4 predstava godisnje
C) ne viSe od 2 puta godiSnje

d) jednom godisnje

€) ne mogu procijeniti

f) ne idem u kazaliSte

10. Je li uobi€ajeno da reagirate na objave kazaliSta na Facebooku u nekom od

oblika?

a) komentiranje (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

b) like (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

c) dijeljenje objave (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

d) tagiranje (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)

e) kombinacija navedenog (1-nikada, 2-rijetko, 3-Cesto)
11. Koliko kazaliSta pratite na druStvenim mrezama?
a)l

b)2-4

c) viSe od 4

d) ne znam
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