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SAZETAK

Kulturne institucije danas se sve viSe oslanjaju na digitalni marketing kako bi dosegnule Siru
publiku i promovirale vlastite aktivnosti. Pojavom druStvenih mreza stvorene su platforme koje
sluze za interakciju s publikom, dijeljenje sadrzaja u stvarnom vremenu i stvaranje zajednice.
Ovim se radom istrazuje utjecaj druStvenih mreza na promociju kulturnih institucija. U
uvodnom dijelu rada razmatraju se op¢i kontekst kulturnih i kreativnih industrija, uloga
marketinga u sektoru kulture te specificnosti digitalnog marketinga, s naglaskom na drustvenim
mrezama kao klju¢nom alatu za promociju kulturnih sadrzaja. Centar za kulturu Pakovo, kao
analizirani primjer, predstavlja vaznu kulturnu instituciju koja se aktivno angazira u promociji
kulture 1 umjetnosti u lokalnoj zajednici. Glavni dio istrazivanja obuhvaca kvantitativnu i
kvalitativnu analizu sadrzaja objavljenog na drustvenim mrezama Centra za kulturu Pakovo, a
rezultati istrazivanja pruzaju uvid u uc¢inkovitost dosadasnjih marketinskih strategija Centra za
kulturu Dakovo na druStvenim mreZzama te sugeriraju smjernice za unaprjedenje buducih

marketinskih aktivnosti.

Kljuéne rijeci: digitalni marketing, drustvene mreZze, kulturne institucije, marketing, promocija



ABSTRACT

In recent times, cultural institutions have increasingly relied on digital marketing to reach a
wider audience and promote their activities. With the emergence of social media, platforms
have been created to interact with the audience, share content in real time and build an online
community. This paper examines the impact of social media on promoting cultural institutions.
The introductory part of the paper addresses the general context of cultural and creative
industries, the role of marketing in the cultural sector and the nuances of digital marketing, with
emphasis on social media platforms as a key tool in promoting culture-related content. The
Dakovo Cultural Center, as a subject of the analysis, is an important cultural institution that
actively takes steps towards promoting culture and art in the local community. The main part
of the research covers the quantitative and qualitative analysis of the content published on social
media platforms of the Pakovo Cultural Center. The results of the research provide insight into
the efficiency of marketing strategies of the Pakovo Cultural Center carried out so far on social

media platforms and offer guidelines for the improvement of the upcoming marketing activities.

Keywords: cultural institutions, digital marketing, marketing, promotion, social media
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1. UVOD

U danasnjem digitalnom dobu, kulturne i kreativne industrije dozivljavaju znacajne promjene
potaknute razvojem tehnologije i interneta. Ove industrije, koje obuhvacaju Sirok spektar
aktivnosti poput umjetnosti, glazbe, filma, knjiZevnosti i dizajna, imaju klju¢nu ulogu u
oblikovanju kulturnog identiteta zajednice te doprinose drustvenom i ekonomskom rastu. U
takvom okruzenju, marketing postaje neizostavan alat za promociju kulturnih sadrzaja,
omogucujuéi kulturnim institucijama da dopru do Sire publike te povecaju vlastitu vidljivost.
Tradicionalni oblici marketinga u sektoru kulture postupno ustupaju mjesto digitalnom
marketingu koji koristi prednosti internetskih platformi i tehnologija za dosezanje publike na
inovativne nacine. Digitalni marketing obuhvaca raznovrsne strategije i alate, medu kojima
druStvene mreze zauzimaju posebno mjesto. DruStvene mreze omoguéuju kulturnim
institucijama neposrednu komunikaciju s publikom, dijeljenje sadrzaja u stvarnom vremenu te
stvaranje zajednice oko vlastitih aktivnosti i programa. Koristenje platformi kao S$to su
Facebook i Instagram kulturnim institucijama nudi prezentaciju vlastitih programa S$iroj
javnosti, a konstantnom prisutno$éu na drustvenim mrezama moze se znacajno doprinijeti
povecanju posjecenosti 1 prepoznatljivosti kulturnih institucija. Centar za kulturu Pakovo, kao
analizirana kulturna institucija u ovome radu, predstavlja vazan centar kulturnog zivota grada
Dakova jer kroz raznovrsne programe i dogadanja kontinuirano radi na promociji kulturnih
aktivnosti. Drustvene mreze Centra za kulturu Pakovo postale su klju¢an kanal za
komunikaciju s publikom, promociju dogadanja i izgradnju prepoznatljivosti institucije. U
ovom radu analizirat ¢e se utjecaj druStvenih mreza na promociju Centra za kulturu Pakovo,
koriste¢i se metodama kvantitativne i kvalitativne analize sadrzaja objavljenog na drustvenim
mrezama Centra. Analizom ¢e se istraziti nacin na koji drustvene mreze povecavaju angazman
1 posjecenost publike te ¢e se identificirati najuspjesniji primjeri objava. Ovim radom pruZit ¢e
se 1 uvid u u¢inkovitost digitalnog marketinga u kontekstu kulturnih institucija te ¢e se istaknuti

preporuke koje mogu posluziti kao smjernice za budu¢e marketinske aktivnosti.



2. TEORIJSKI OKVIR

Teorijski okvir rada definirat ¢e kulturne i1 kreativne industrije te istraziti ulogu marketinga u
okviru istih s posebnim osvrtom na drustvene mreze. Analizom kulturnih i kreativnih industrija
rad ¢e pruziti uvid u znacaj i utjecaj inovativnih pristupa u promoviranju kulturnih sadrzaja. U
okviru marketinga, posebna pozornost bit ¢e posvecéena digitalnom marketingu i njegovoj
primjeni u kulturnim institucijama, naglasavajuc¢i kako druStvene mreze omogucuju nov i

dinamican nacin interakcije s publikom.

2.1. KULTURNE I KREATIVNE INDUSTRIJE

Kulturne i kreativne industrije obuhvacaju proizvodnju kulturnih dobara koja se oslanjaju na
nove komunikacijske tehnologije, a koja se odlikuju Sirokom i brzom distribucijom te
znacajnim drustvenim utjecajem. Nacini i vrste kulturne proizvodnje i potrosnje sve se vise
mijenjaju, §to je vidljivo i u promjenama kulturnih vrijednosti (Svob-Doki¢, Primorac i Jurlin,

2008:9).

Povijest kulturnih i kreativnih industrija zapocela je kada su Adorno i Horkheimer 1947. godine
prvi put upotrijebili izraz , kulturna industrija“ u knjizi ,,Dijalektika prosvjetiteljstva®, s ciljem
kritiziranja masovne potroSnje, standardizacije i komercijalizacije. Njihova kritika bila je
usmjerena protiv ulaska kulturnih industrija na trziSte jer su smatrali da tretiranje kulturne
vrijednosti kao valute uniStava njezin kriticki potencijal i autenti¢nost. Medutim, tijekom 1970-
ih 1 1980-ih koncept ,,kulturne industrije* odmaknuo se od te kritike masovne kulture (Rasi¢

Bakari¢, Baci¢ i Bozi¢, 2015: 23).

Kulturne su industrije, prema definiciji meduvladine organizacije United Nations Conference
on Trade and Development, ,industrije koje stvaraju, proizvode i1 komercijaliziraju
nematerijalne sadrzaje kulturne prirode. Takvi su sadrzaji, u obliku proizvoda ili usluge, obi¢no
zaSti¢eni autorskim pravima.® (Rasi¢ Bakari¢, Baci¢ 1 Bozi¢, 2015: 23). Hesmondhalgh je u

svojoj knjizi ,,Kulturne industrije* definirao ovu djelatnost kao aktivnost ¢iji je glavni cilj

komunikacija s publikom i stvaranje sadrzaja (Rasi¢ Bakari¢, Baci¢ i Bozi¢, 2015: 23).



Kako su tehnologija i novi mediji pocetkom 1990-ih uznapredovali, uveo se pojam ,kreativne
industrije* jer je kulturna industrija bila nedostatna. Pojava ovog pojma ukazala je na sve veci
ekonomski i industrijski znacaj kulture (Rasi¢ Bakari¢, Baci¢ 1 Bozi¢, 2015: 23). Prema
Hamovi¢ (2007: 67), pojam ,kreativne industrije” sugerira novi pristup organizaciji koji se
razlikuje od prethodnih, prilagoden svijetu i vremenu u kojem su prilike smjeStene na
nekonvencionalnim mjestima kao §to su znanje, ideje, odnosi, te u lokalnim i globalnim

zajednicama.

, Dok su druge industrije nastajale kao posljedica tehnoloskih otkri¢a, kreativna je industrija
uocena kao fenomen koji ve¢ postoji, izrazitog je ekonomskog potencijala te podrazumijeva

koriStenje kreativnosti, umijeca, znanja i inovativnosti* (Horvat, 2019: 8).

Prvi je put pojam kreativnih industrija upotrijebljen 1994. godine u Australiji, u dokumentu
Creative Nation (Anto§, 2018: 10), a za promoviranje tog koncepta najvise je zasluzan britanski
Ured za kreativne industrije Odjela za kulturu, medije 1 sport koji je objavio dokument o
mapiranju kreativnih industrija, pruzajuci prvu definiciju istih: ,,one djelatnosti koje proizlaze
iz kreativnosti, vjeStina i talenata pojedinaca, a koje imaju potencijal za stvaranje bogatstva i
radnih mjesta kroz proizvodnju i eksploataciju intelektualnog vlasniStva“ (Rasi¢ Bakari¢, Baci¢

1 Bozi¢, 2015: 23-24).

Vazno je istaknuti i dokument Europske komisije iz 2010. godine pod nazivom ,,Zeleni papir o
otkljuavanju potencijala kulturnih i kreativnih industrija (COM 2010)“ po kojem su definicije
kulturnih i kreativnih industrija jasno razgranic¢ene. Kulturne su industrije opisane ,,kao one
industrije koje proizvode i distribuiraju dobra ili usluge koja imaju specificno obiljezje, sadrzaj,
svrhu ili upotrebu, a koja objedinjava ili prenosi kulturni izrazaj, neovisno o komercijalnoj
vrijednosti tih dobara ili usluga. Pored tradicionalnih umjetnickih sektora (izvedbene
umjetnosti, likovne umjetnosti i kulturne bastine - ukljucujucéi i javni sektor), kulturne industrije
ukljucuju film, DVD i video, TV iradio, video igrice, nove medije, glazbu, knjige i tisak* (Rasi¢
Bakari¢, Baci¢ 1 Bozi¢, 2015: 25). S druge strane, kreativne se industrije definiraju kao
»industrije koje kulturu koriste kao input te sadrze kulturnu dimenziju, premda njihove
proizvode obiljezava veca funkcionalnost. Kreativne industrije ukljucuju arhitekturu i dizajn,

zatim graficki dizajn, modni dizajn i oglasavanje* (Rasi¢ Bakari¢, Baci¢ i Bozi¢, 2015: 25).

,Kreativne i1 kulturne industrije, osim §to se medusobno podupiru i osnazuju, imaju znacajan
potencijal poticanja inovacija u ostalim tradicionalnim sektorima* (Pfeifer, Sarlija 1 Jeger,

2015: 7). One tako predstavljaju spoj raznovrsnih aktivnosti koje se temelje na razvijanju



kreativnih potencijala, a postale su i1 klju¢ni pokretaci razvoja mnogih ekonomija u svijetu te su

doprinijele brzim druitvenim promjenama (Cigoja Piper et al., 2019: 142).

Kulturne 1 kreativne industrije danas imaju znac¢ajan utjecaj na razvoj gospodarstva, turizma,
urbanog i drustvenog uredenja, kao i na drustvo u cjelini. lako su javni proracuni sve manji jer
se ulaganja u kulturu smanjuju, kultura se sve viSe prepoznaje kao razvojni resurs i sastavni dio
odrzivog razvoja. Na globalnoj razini, kulturne i kreativne industrije viSe se ne smatraju
proracunskim optere¢enjem, ve¢ se vrednuju kao doprinos razvoju kulture i drustva. Stoga,
kultura se sve viSe prepoznaje kao sektor s potencijalom za rast, koji moZze generirati profit i

otvarati nova radna mjesta putem stvaranja intelektualnog vlasnistva (Kovacevi¢, 2018: 5).

2.1.1. Mapiranje kulturnih i kreativnih industrija u Republici Hrvatskoj

Kultura i kreativnost smatraju se vaznim prirodnim resursima zemlje, €iji razvojni potencijal
treba iskoristiti. S tom je namjerom, na inicijativu Ministarstva gospodarstva Republike
Hrvatske, osnovan Hrvatski klaster konkurentnosti kreativnih i kulturnih industrija (HKKKKI).
Klaster je koncipiran po principu trostruke zavojnice integriraju¢i gospodarstvo, javnu upravu
1 znanstveno-istrazivacki sektor kako bi se uspostavila komunikacija i suradnja medu njima. S
razvojem kulturne i kreativne industrije, klaster je proSiren na princip Cetverostruke zavojnice,
ukljucujuéi privatni sektor i poslovne klastere, javni sektor, profesionalne organizacije i udruge

te znanstveno-istrazivacki sektor (HKKKKI, 2020, navedeno u ASenbrener, 2020: 6).

Prvo mapiranje kulturnih i kreativnih industrija u Republici Hrvatskoj obavljeno je 2015.
godine na zahtjev Hrvatskog klastera konkurentnosti kreativnih i kulturnih industrija, od strane
stru¢nog tima Ekonomskog instituta u Zagrebu. Istrazivanje je trajalo od 11. prosinca 2014. do

11. ozujka 2015. godine (HKKKI, n.d., navedeno u Kovacevi¢, 2018: 8).
,,Prema sluzbenim podacima HKKKI, prioritetna podrucja djelovanja klastera su:

1. davanje snaznije podrske istrazivaCko - razvojnim aktivnostima, inovacijama,
eksperimentima i poduzetnis$tvu u kreativnoj i kulturnoj industriji;

2. poboljSanje pristupa financiranju,

3. razvoj ljudskih resursa;

4. jacanje institucionalne i infrastrukturne podrske u razvoju kreativne i kulturne

industrije;



5. ubrzanje ucinaka prelijevanja kreativne i kulturne industrije na druge industrije i

drustvo u cjelini“ (HKKKI, n.d., navedeno u Kovacevi¢, 2018: 8).
Klaster je ras¢lanjen u 12 sektora:

Arhitektura; Audio-vizualna umjetnost (film, video); Bastina (muzeji, knjiznice, arhivi); Dizajn
(modni dizajn, graficki dizajn, dizajn interijera, produkt dizajn); Glazba; Izvedbene umjetnosti
(kazaliste, balet, ples); Knjiga, nakladnistvo; Mediji (TV, radio, tiskani mediji i web);
Oglasavanje 1 trziSne komunikacije; Primijenjene umjetnosti (staklo, keramika, nakit i druge
primijenjene umjetnosti i zanati); Racunalne igre, novi mediji te Vizualne umjetnosti
(slikarstvo, kiparstvo, grafika, fotografija, novi mediji) (HKKKI, 2020, navedeno u Asenbrener,
2020: 7). Ovi sektori, koje je moguce vidjeti na Slici 1, dijele osnovnu zadadu: stvaranje

proizvoda ili usluga s visokim udjelom znanja, kreativnosti i inovacije.

L a

Audiovizualna Bastina
Arhitektura umjetnost MUZEJI, KNJIZNICE,
FILM, VIDEO ARHIVI
5 DIZa]ﬂG § Izvedbene
MODNI DIZAJN, GRAFICKI - g
DIZAJN, DIZAJN INTERI Glazba umjetnosti
JERA. PRODUKT DIZAJN KAZALISTE, BALET, PLES
Kniiga Mediji Oglasavanje
Jiga, TV, RADIO, itrzisne
nakladnistvo EE
TISKANI MEDLJI | WEB komunikacije
Primijenjene
umjetnosti . . Vizualne umjetnosti
STAKLO, KERAMIKA, NAKIT Racunalne ‘gre, SLIKARSTVO, KIPARSTVO,
| DRUGE PRIMIJENJENE novi mediji GRAFIKA, FOTOGRAFIJA,
UMJETNOSTI | ZANATI NOVI MEDWJI

Slika 1 Sektori kreativne industrije u Republici Hrvatskoj

Izvor: Horvat, Mijo¢ i Zrni¢ (2018: 15)



Formiranje klastera predstavlja znak aktivnosti na polju kreativnih i kulturnih industrija. One
viSe nisu zapostavljene, sada imaju institucionalnu podrSku koja ¢e zastupati njihove interese

(Asenbrener, 2020: 7).

2.2. MARKETING U SEKTORU KULTURE

Marketing je, prema Kotlerovoj definiciji, ,,druStveni proces kojim, putem stvaranja i razmjene
proizvoda i vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno i Sto zele*

(Jurié Bulatovié, 1998: 6).

Iako izvorno usmjeren na ispunjavanje potreba i Zelja kupaca isklju¢ivo u poslovnom sektoru,
marketing je dozivio promjenu u svojoj percepciji i ulozi tijekom proteklih desetljeca, prosirivsi
se na javni sektor i na sektor civilnog druStva. Kulturne su institucije, posvetivsi se marketingu,
preoblikovale svoju poslovnu filozofiju te su se, umjesto ranijeg fokusa na objekte ili izlozbene
eksponate, usmjerile na vlastite posjetitelje (Mahony et al., 2017, navedeno u Perkovi¢, 2019:

8).

Marketing u kulturnom sektoru usmjeren je na razumijevanje potreba i Zelja krajnjih korisnika
kulturnih sadrzaja, a s obzirom na to da su potrebe 1 Zelje korisnika raznolike, cilj je svake
,suvremenije“ kulturne institucije razviti poslovni model koji je potpuno prilagoden
karakteristikama odabranih ciljnih trziSta (Shahhosseini i Ardahaey, 2011, navedeno u

Perkovi¢, 2019: 8).

Prema Buljubasi¢, Bori¢ 1 Hartmann Toli¢ (2016: 110), ,,marketing i promocija u kulturi ne

mogu postojati bez strategije®, stoga je potrebno postaviti odredene marketinske ciljeve.

Ciljevi marketinga u kulturi dijele se na unutarnje i vanjske. Unutarnji ciljevi odnose se na
aktivnosti unutar same institucije, a ukljuc¢uju utvrdivanje toga koji su proizvodi, usluge ili ideje
ponudeni te postoji li za njih potraznja na trziStu. Ukljucuje i razvoj kvalitetne marketinske
strategije za instituciju te razvoj pravog proizvoda i metoda distribucije na trziste. Vanjski
ciljevi usmjereni su prema publici, a fokusirani su na uspjesno povezivanje umjetnickog rada,
publike i1 same institucije, popularizaciju kulturnih i umjetnickih vrijednosti te povezivanje

ciljeva s misijom i vizijom institucije (Buljubasi¢, Ham i Pap, 2016: 250).



Razne kulturne institucije u Hrvatskoj suocavale su se s brojnim izazovima privlacenja publike,
no to je potaknulo istraZivanje kreativnijih i manje konvencionalnih pristupa promociji jer
promocija predstavlja izuzetno vazan segment marketinga; ona je popularna i dinami¢na
(Buljubasi¢, Bori¢ i Hartmann Toli¢, 2016: 109). Medutim, cilj kulturnih institucija ne bi trebao
biti privuci §to vise publike, ve¢ pronaci publiku koja ¢e istinski cijeniti njihov kulturni sadrzaj,

ali i koja ée biti lojalna i angazirana (Dragi¢evi¢ Sesi¢ i Stojkovié, 2011: 223).

Temelj je, dakle, zadrzavanje ve¢ postojecih i1 privlatenje novih potencijalnih korisnika
kulturnih sadrzaja, stoga je potrebno spoznati potrebe i Zelje pojedinaca te ih prilagoditi
kulturnim sadrZajima, jer ,,marketing javnih kulturnih institucija je integrirani proces
upravljanja koji vidi medusobno zadovoljavaju¢e razmjenske odnose s kupcima kao put ka
postizanju organizacijskih 1 umjetnic¢kih ciljeva® (Hill, O'Sullivan i O'Sullivan, 2003: 1,
navedeno u Perkovi¢, 2019: 8-9). Meler (2006: 101) potvrduje isto: ,,marketing u kulturi, dakle,
mozemo definirati kao poslovnu koncepciju ustanova kulture koja ima za cilj zadovoljiti
potrebe korisnika svojima proizvodima kulture i time ostvariti svoju misiju kao i opéedrustvene

ciljeve.”

Izuzetno vazna stavka marketinske orijentacije jest unaprjedenje iskustava korisnika kulturnih
sadrzaja. U tradicionalnom poslovanju kulturnih institucija korisnik ¢esto ima pasivnu ulogu
promatraca jer do njega dolaze samo informacije o ponudi institucije. Medutim, danasnji trend
naglaSava izgradnju iskustva kroz aktivnu suradnju s posjetiteljem. Kulturne institucije sve vise
ulazu u razvoj interaktivnih sadrzaja kako bi poboljsale ukupno korisni¢ko iskustvo, a ta
promjena odrazava trend na kulturnom trzi$tu prema kojem ,,kultura nije samo kreativna, ve¢ i
¢ini kreativnim® (Weber-Kainz, 2007, navedeno u Perkovi¢, 2019: 10). Posjetitelji kulturnih
institucija ne Zele samo konzumirati ponuden sadrzaj, ve¢ Zele zadovoljiti i potrebu za
kreativnim stvaralastvom, stoga se ponuda kulturnih sadrzaja treba prilagoditi interaktivnom
pristupu koji potice aktivno sudjelovanje posjetitelja kroz razlic¢ite formate, ¢ime se potpuno

moze zadovoljiti potreba posjetitelja za novim iskustvima i dozivljajima (Perkovi¢, 2019: 10).

Glavni je naglasak marketinga kulturnih institucija na istrazivanju kreativnih, simbolickih 1
emocionalnih aspekata ponasanja krajnjih korisnika kulturnih sadrzaja, odnosno posjetitelja tih
institucija (Colbert i St-James, 2014). Iako je u pocetnoj fazi istrazivanje bilo usmjereno na
konceptualizaciju iskustava posjetitelja, sve veCom raznolikos¢u i obiljem sadrzaja marketing
kulturnih institucija fokus je poceo stavljati na pruzanje dodatne vrijednosti korisnicima, sa

ciljem stjecanja njihova povjerenja. Prema Hume (2011, navedeno u Perkovi¢, 2019: 12), klju¢



je pruzanje nesvakidasnjih i posebnih iskustava koja ¢e korisnicima ostati u sje¢anju zbog

njihovih jedinstvenosti te iznimnog emocionalnog iskustva.

Bitno obiljezje kulturnih sadrzaja lezi u raznolikosti i dubini emocionalnih iskustava koje
posjetitelji dozivljavaju u kulturnim institucijama. Korisnici kulturnih sadrzaja cesto se
konzumacijom mogu duboko poistovijetiti sa sadrzajem i temama koji se nude, i upravo ta
duboka emotivna povezanost sluzi kao temelj za daljnji razvoj odnosa te tzv. lojalnosti medu
posjetiteljima i kulturnim institucijama (Perkovi¢, 2019: 12). Medutim, cilj marketinga nije i
ne smije biti stvaranje tih emotivnih i simbolic¢kih iskustava, ve¢ njihovo identificiranje i
razumijevanje radi daljnjeg osiguravanja sadrzaja koji ¢e posjetiteljima pruziti visoku razinu

zadovoljstva (Colbert i St-James, 2014).

2.2.1. Digitalni marketing i njegova primjena u kulturnim institucijama

Digitalni marketing postao je neizostavan dio promotivnih strategija u gotovo svakom sektoru
pa tako 1 u sektoru kulture. Napretkom informacijsko-komunikacijske tehnologije,
konvencionalne marketinske kanale poput tiskanih medija, radija i televizije zamijenili su
digitalni mediji, kanali koji svojom interaktivnoséu, multimedijalno$¢u i sposobnoscéu
komunikacije u stvarnom vremenu pruzaju kulturnim institucijama jedinstvene moguénosti za
dosezanje ciljane publike, povecanje angazmana te promociju vlastitih aktivnosti (Perkovié,

2019: 14).

Digitalni je marketing proces koji za cilj ima identificirati i zadovoljiti Zelje i potrebe
potencijalnih ciljnih korisnika kori§tenjem informacijsko-komunikacijske tehnologije, posebno
interneta. U dana$njem digitalno usmjerenom svijetu, gdje je konzumerizam sveprisutan,
internet je transformirao tradicionalne metode poslovanja (Krajnovi¢, Gospi¢ i Sikiri¢, 2017).
Taj je tehnoloSki napredak iznjedrio potpuno nove i izmijenjene obrasce marketinske
komunikacije medu pruzateljima proizvoda i usluga, odnosno kulturnim institucijama, te

njihovim krajnjim korisnicima, odnosno posjetiteljima.

Usporeduju¢i ga s konvencionalnim marketingom, digitalni marketing omogucéio je
povezivanje i interakciju subjekta s krajnjim korisnicima. Komunikacijom putem drustvenih
mreza omogucilo se povezivanje ljudi istih 1/ili sli¢nih interesa, misljenja i stavova diljem

svijeta, $to je s marketinske strane olaksalo proces stjecanja uvida u stavove pojedinaca ili



drustvenih skupina, a samim time olakSao se i razvoj ciljno usmjerene marketinske

komunikacije (Constantinides i Fountain, 2008).

Ubrzani napredak informacijsko-komunikacijskih tehnologija znacajno je povecao ucestalost
ciljno usmjerene marketinSke komunikacije i komunikacije opéenito, jer se razvojem olakSao 1
ubrzao proces stvaranja, objavljivanja, ali i pristupa i konzumiranja digitalnih sadrzaja. Ta
digitalna transformacija rezultirala je znacajnim povecanjem dostupnih informacija za
pojedinca (Rancati i Gordini, 2014, navedeno u Perkovi¢, 2019: 15). Stoga, u digitalnom je

marketingu iznimno vazno upravljati sadrzajem.

Za digitalni marketing kljucni su sadrzaji koji privlace paznju, a kako bi tzv. sadrzajni
marketing bio §to ucinkovitiji, kulturne bi mu institucije trebale pristupiti strateski, kako bi

privukle i zadrZale svoju ciljnu publiku (Perkovi¢, 2019).

Pulizzi i Barrett (2009, navedeno u Perkovi¢, 2019: 18) upravljanje sadrzajem opisuju kao
marketinSku strategiju koja gradi dugoro¢ne odnose povjerenja s krajnjim korisnicima.
Sadrzajni je marketing suptilniji 1 implicitniji od klasicnog oglasavanja te podrazumijeva

pruzanje korisnicima sadrzaj i pri¢u koja ¢e ih povezati sa samom institucijom.
,»Sadrzajni marketing potrebno je formirati primjenom strategije BEST, gdje:

- B (engl. Behaviour) ili ponaSanje, oznacava svrhovitost komunikacije putem
sadrzajnog marketinga koja se provodi s ciljem inspiriranja kupaca, odgovora na
njegove probleme i zahtjeve te s ciljem primjene savjetodavnog pristupa u poticanju na

kupnju

- E (engl. Essential) ili neophodno, bitno oznacava da je sadrzajni marketing kanal za
komunikaciju bitnih znacajki koje promoviraju osobnost brenda, kao i znacajki koje sam

korisnik smatra bitnim za zadovoljavanje vlastitih potreba

- S (engl. Strategic) ili strateSko, Sto znaci da sadrzajni marketing treba biti dio

strateSkog marketinskog plana

- T (engl. Targeted) ili ciljano, Sto znaci da je komunikaciju potrebno prilagoditi ciljnim

skupinama korisnika* (Pulizzi 1 Barrett, 2009, navedeno u Perkovi¢, 2019: 18-19).

Potencijalni posjetitelji kulturnih institucija na posjet kulturnim sadrzajima neko¢ su se poticali

preko konvencionalnih marketinskih kanala, no danas su tu ulogu preuzele drustvene mreze.



Drustvene mreZe, zbog svoje interaktivne prirode, mogu biti korisne u razvoju svijesti o
kulturnom brendu, no isto tako mogu utjecati na brend, ovisno o zadovoljstvu korisnika i razini

njihovog angazmana na drustvenim medijima (Ashley i Tuten, 2015: 83).

2.3. DRUSTVENE MREZE

Dolaskom prvih racunala i mobilnih uredaja, komunikacija je dozivjela naglu transformaciju.
Pristup internetu postao je lak i dostupan bilo kada i bilo gdje, omogucéivsi brzu obradu, pohranu
i plasiranje informacija (Dabo, 2021). Prema Tomi¢ (2016: 734), internet je otvorio nova vrata
za dvosmjernu i masovnu komunikaciju, postavljaju¢i nove standarde i smjernice za razvoj

komunikacijskih praksi. Sve je postalo pristupacnije i dinamicnije, s brzim tijekom dogadaja.

Komunikacija se nastavila mijenjati i dolaskom drusStvenih medija, elektroni¢kih kanala
komunikacije koji su omogudili interakciju unutar odabranih zajednica i dijeljenje razlicitih
informacija (Tomi¢, 2016: 738). Razmjena informacija postala je brza, ¢ine¢i informacije
pristupacnijima nego ikad prije. lako su drustvene mreze u pocetku sluzile za komunikaciju
unutar odredenih drustvenih grupa, poput studenata, one su se razvile u mo¢an marketinski

kanal (Bahonji¢ i Dabo, 2020: 41).

Utjecaj druStvenih mreZa neprestano raste, Sto potvrduje ¢injenica da se ulaganja u oglasavanje
na konvencionalnim medijima poput televizije, radija i novina smanjuju dok se sve vise ulaze
u oglasavanje na novim medijima (Bahonji¢ i Dabo, 2020: 41). OglaSavanje na internetu, za
razliku od oglasavanja putem konvencionalnih medija, ekonomicnije je i donosi vecu
vrijednost. Dakle, cijena je oglaSavanja nizZa, a dosezanje je ciljane publike vece (Dabo, 2021:

38).

Drustvene mreze, kao $to su Facebook i Instagram, transformirale su nacin internetskog
oglasavanja. Danas je gotovo nezamislivo poslovati bez sluzbenih Facebook stranica i
Instagram profila, a kulturne i umjetnicke institucije pocele su ih koristiti kako bi privukle svoju
ciljanu publiku i potaknule ju na posjet predstavama, izlozbama ili koncertima. Komunikacija
takvih institucija ranije se uglavnom svodila na letke i oglase u novinama, ali dolaskom mladih
generacija bilo je nuzno prilagoditi nafin komunikacije njihovim navikama i kanalima

komunikacije. Medutim, s obzirom na ogroman broj informacija s kojima se korisnik interneta

10



susrece, informacije prolaze kroz individualnu selekciju te privlace paznju samo ako su korisne,
zanimljive ili neobi¢ne. Stoga, potrebno je uloziti velike napore u kreiranje sadrzaja koji ¢e na

kraju biti zanimljiv i privlacan (Bahonji¢ i Dabo, 2020: 41).

Tomi¢ (2016: 740) tvrdi da su strucnjaci u danasnje vrijeme svjesni neizbjeznosti oglasavanja
na internetu, jer se drustvene mreze ne mogu zaobiéi. Drustvene mreze i internet predstavljaju
novu globalnu razinu komunikacije koja je postala znatno pristupacnija, a korisnicima je
omoguceno 1 lakSe davanje povratnih informacija, Sto im daje aktivnu ulogu u stvaranju
sadrzaja te mijenja jednosmjernu komunikaciju u dvosmjernu, masovnu komunikaciju.
Korisnici tako viSe nisu samo pasivni konzumenti, ve¢ su postali aktivni sudionici u kreiranju
sadrzaja, a upravo ta promjena dinamike predstavlja klju¢nu razliku izmedu konvencionalnih 1

nekonvencionalnih medija (Bahonji¢ i Dabo, 2020: 42).

No to moZe imati i svoje negativne strane, a jedna od njih svakako je pitanje kredibiliteta s
obzirom na to da svatko moze stvarati sadrzaj. Tomi¢ isti¢e kako autenti¢nost nije zajamcena
jer autori ne moraju nuzno govoriti istinu, $to dakako moze narusiti percepciju javnosti (Tomi¢,
2016: 743). ,,Promjena koju su potaknuli digitalni mediji nije samo uvela nove platforme za
komunikaciju, ve¢ je promijenila i same korisnike i nacin njihovog informiranja, ali i

prikazivanja stvarnosti® (Bebi¢, 2018: 18, navedeno u Bahonji¢ i Dabo, 2020: 41).

Drustvene su mreZe, osim nacine komunikacije i meduljudske odnose, zna€ajno transformirale
1 poslovne prakse. Naime, konvencionalni su mediji ¢esto marginalizirali vijesti iz kulture,
dajuci veéi prostor kulturnim dogadanjima samo zbog prisutnosti poznatih osoba. Medutim,
drustvene mreze promijenile su ovu dinamiku, otvaraju¢i nove mogucénosti za kulturne
institucije. Kao §to je istaknuto u radu Marica (2016: 45, navedeno u Bahonji¢ i Dabo, 2020:
44), drustvene mreZze postale su klju¢na ,,vrata“ koja su se otvorila kada su tradicionalni mediji

poceli zatvarati svoje ,,prozore*.

Svjesne potencijala drustvenih mreZa, kulturne su institucije usvojile aktivniji pristup njihovu
koristenju. S obzirom na to da generacije Y (1981.-1995.) i Z (1995.-2012.) predstavljaju
znacajan dio trzista, prilagodavanje komunikacijske strategije na drustvene mreze postalo je
neophodno, $to su kulturne institucije i prepoznale - tako da gotovo sva kazalista, muzeji ili
galerije danas imaju svoje sluzbene profile na drustvenim mrezama. Preko ovih profila,
institucije redovito dijele relevantne informacije o dogadajima, predstavama, izloZbama,
koncertima i ostalim kulturnim aktivnostima. Osim toga, druStvene mreze potaknule su kulturne

institucije da promijene i pristup komunikaciji. Umjesto fokusiranja na formalnu komunikaciju
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usmjerenu posjetiteljima, naglasak je stavljen na neformalnu komunikaciju s pratiteljima na
drustvenim mrezama. Ova promjena naglaSava potrebu za interakcijom, dijalogom i
angazmanom s publikom kako bi se izgradila zajednica koja podrzava kulturne institucije u

digitalnom okruZenju (Bahonji¢ i Dabo, 2020: 44).

Aktivnost na drustvenim mrezama ima veliki utjecaj na vidljivost kulturnih institucija i potice
svijest medu korisnicima o njihovom postojanju, $to je kljucno za poticanje posjeta. Neformalni
stil komunikacije na druStvenim mreZama potice korisnike da percipiraju kulturnu instituciju
kao pristupacnu i otvorenu. Takoder, druStvene mreze utjecu na navike korisnika pa ih sve vise
koriste kao izvor informacija. Mogu¢nost dvosmjerne komunikacije na tim platformama utjece
na izgradnju odnosa medu korisnicima i institucijama, jer korisnici imaju moguénost izravnog
kontakta za upite, pohvale i kritike te u vecini slucajeva dobivaju odgovor ili povratnu
informaciju. No samo prisustvo na drustvenim mrezama nije dovoljno za uspjesno djelovanje
kulturnih institucija prema korisnicima i potencijalnim posjetiteljima. Pored azurnosti i
dosljednosti u objavljivanju sadrzaja, klju¢nu ulogu igra i kvaliteta sadrzaja jer razliCiti sadrzaji
potiCu razlicite razine angaZziranosti i interakcije na druStvenim mrezama (Bahonji¢ i Dabo,

2020: 44).

Fotografije 1 videozapisi na druStvenim mrezama cesto privlace vise paznje od samog
tekstualnog sadrzaja, zbog cega nije iznenadujuc¢e da je Instagram, platforma posvecena
dijeljenju fotografija i videozapisa, brzo postao globalni fenomen. Kroz sadrzaj koji korisnici
dijele sa svojim pratiteljima, kulturne institucije dosezu i one korisnike koji ih nisu fizicki
posjetili, ¢ime ostvaruju znacajan utjecaj. Ovaj nacin komunikacije moze doprinijeti smanjenju
troSkova marketinga jer zahtijeva samo atraktivan i zanimljiv sadrzaj, osim u slucajevima
placenog oglasavanja. Kada je rije¢ o plaéenim oglasima, drustvene mreze nude razne alate i
mogucénosti za ciljanje publike. Segmentacija korisnika prema interesima, demografskim
podatcima 1 ostalim parametrima postaje laka i u€inkovita, a prednost oglaSavanja putem
drustvenih mreza nad konvencionalnim oglaSavanjem lezi u tome $to se manjim budZzetom
moze doseci veci broj ciljanih korisnika, za razliku od masovnih medija koji pokrivaju Siroku
publiku i zahtijevaju veci budzet (Bahonji¢ i Dabo, 2020: 45). Jedna od glavnih prednosti
oglaSavanja na drustvenim mreZama jest mogucénost koriStenja metrika za mjerenje uspjesnosti
kampanja i reakcija korisnika na oglase, koje omogucuju detaljno pracenje dosega ciljane
publike i njezinih reakcija, pruzajuci dodatnu kontrolu nad ostvarivanjem marketinskih ciljeva

(Raleti¢, Janjusi¢ 1 Garaca, 2013).
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Medutim, utjecaj druStvenih mreza ne donosi uvijek pozitivne posljedice. Zbog visoke
interaktivnosti i mogucnosti svakog korisnika da stvara sadrzaj, negativna recenzija ili kritika
moze brzo izazvati Stetne efekte i znatno ostetiti ugled kulturne institucije. Stoga, upravljanje
drustvenim mrezama zahtijeva stalnu prisutnost, pazljivo promatranje i brze reakcije, a osoba
zaduzena za upravljanje druStvenim mrezama mora biti vjeSta u (kriznoj) komunikaciji

(Bahonji¢ i Dabo, 2020: 45).

Danas svjedo¢imo postojanju brojnih drustvenih platformi koje je nemoguée potpuno
klasificirati zbog njihovog individualnog razvoja, stoga Vin Dijck (2013: 4-8, navedeno u

Petek, 2023: 2) istice sljedece klju¢ne kategorije:

- SNS (social network sites) - predstavljaju interpersonalnu komunikaciju medu

pojedincima ili grupama (Facebook, LinkedIn, Google+)

- UGC (user generated content) - poti¢u kreativnost, promoviraju kulturnu aktivnost i
olakSavaju razmjenu amaterskog ili profesionalnog sadrzaja (YouTube, Wikipedia,

Flickr)

- TMS (trading and marketing sites) - sluze za razmjenu ili prodaju proizvoda (eBay,

Amazon, Groupon)

- PGS (play and game sites) - sluze igranju igrica (FarmVille, The Sims Social, Angry
Birds).

2.3.1. Pregled druStvenih mreza

Iako su gotovo sve drustvene mreze omogucavale korisnicima stvaranje i dijeljenje sadrzaja te
medusobnu interakciju, svaka od njih imala je svoje specifi¢nosti. Jednu od prvih drustvenih
mreza, SixDegrees.com, osnovao je Andrew Weinreich 1997. godine s ciljem medusobnog
povezivanja ljudi i razmjenjivanja poruka. Vise od milijun ljudi koristilo je Six Degrees, sve
dok stranica nije dozivjela svoj krah 2000. godine. Nakon njezina gasenja, pojavila se drustvena
mreza Friendster. Friendster je omogucavao korisnicima sklapanje prijateljstava, dijeljenje
poruka, fotografija i videozapisa, a novitet je bio ostavljanje komentara na profilima drugih
korisnika koji su bili povezani na istoj mrezi. U razdoblju izmedu 2005. i 2008. godine,
MySpace je zauzeo tron najpopularnije drustvene mreZe na svijetu. Osnovali su ga u kolovozu

2003. godine Chris DeWolfe, Tom Anderson i Jon Hart uvidjevs$i potencijal u drustvenim
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mrezama koriste¢i prethodno Friendster. Medutim, najveca je prekretnica u povijesti drustvenih
mreza bila pojava Facebooka. Facebook je Mark Zuckerberg osnovao 4. veljace 2004. godine
zajedno s Chrisom Hughesom, Eduardom Saverinom, Dustinom Moskovitzom i Andrewom
McCollomom. Poceo je kao elitna druStvena mreza za studente s Harvarda, no prosirio se i na
druga sveucilista kao $to su MIT i Ivy League. Nakon 2006. godine, mogao ga je koristiti bilo
tko stariji od 13 godina, Sto je ubrzalo rast korisnicke baze i globalnu prisutnost platforme.
Facebook je brzo rastao nakon vlastita lansiranja, premasujuc¢i MySpace po broju posjeta diljem
svijeta. Danas se nalazi medu najposjecenijim internetskim stranicama na svijetu, a u listopadu
2021. godine napravio je znaCajan strateski zaokret i preimenovao se u naziv Meta. Ova
promjena odraZzava viziju tvrtke koja prelazi granice tradicionalnih drustvenih medija i okrece
se okruzenju baziranom na virtualnoj stvarnosti, koja za cilj ima revolucionirati nacin na koji
ljudi komuniciraju, rade i integriraju se u digitalnom prostoru. Medutim, Facebook nije samo
promijenio nacin na koji ljudi komuniciraju i povezuju se, ve¢ je postao i kljucan alat za
promociju te komercijalne svrhe. Danas ta druStvena mreza ostaje jedna od vode¢ih u svijetu,
konstantno evoluirajuci i prilagodavaju¢i se novim tehnoloskim trendovima i potrebama
korisnika. Nadalje se pojavio Twitter kojeg su 21. ozujka 2006. godine osnovali Jack Dorsey,
Evan Williams, Noah Glass i Biz Stone. Od drugih se platformi razlikovao po tome §to je
ogranic¢avao poruke, tzv. ,tweetove* na samo 140 znakova, §to je kasnije ukinuto. Instagram su
6. listopada 2010. godine osnovali Mike Krieger i Kevin Systrom. Systrom je bio marketinski
struénjak koji se bavio i programiranjem. Prototip aplikacije, koji je stvorio i nazvao Burbn,
omogucavao je korisnicima prijavu putem mobilne aplikacije. Nakon §to se Systromu pridruzio
Krieger, odlucili su promijeniti smjer aplikacije usredotoCivsi se na fotografije. Ugasili su sve
znacajke aplikacije osim dodavanja fotografija, komentara i oznaka Svida mi se. Takoder su
odlucili i preimenovati aplikaciju u Instagram, Sto je skracenica za ,instant telegram®.
Instagram, stvoren u samo osam tjedana, postao je izuzetno popularan - u tjedan dana privukao
je 100 000 prijava i u dva mjeseca presao je milijun korisnika. Svoju je popularnost medu
korisnicima stekao zbog svoje jednostavnosti i vizualne privlacnosti. Instagram je kontinuirano
rastao, dodavaju¢i nove znacajke poput mogucnosti dijeljenja videozapisa, Instagram prica
(2016.) 11GTV-a (2018.), sto je dodatno prosirilo njegovu funkcionalnost i privuklo raznovrsne
korisnike (Yadav, 2020: n.p.).
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2.4. CENTAR ZA KULTURU BAKOVO

Centar za kulturu Pakovo je ,kulturna, prosvjetna, informativna i javna ustanova® (Statut
Centra za kulturu Pakovo, 2024: n.p.) osnovana Odlukom dakovackoga Gradskog vije¢a 16.
svibnja 1994. godine kao jedna od pravnih sljednica Narodnog sveucilista ,,August Cesarec* u
Dakovu. lako registriran u Trgovackome sudu u Osijeku 24. listopada 1994. godine, Centar
svoj zivot samostalne ustanove u kulturi zapo€inje godinu nakon, 1. srpnja 1995. godine
postavsi odgovoran za realizaciju filmskog, kazaliSnog i koncertnog programa, scensko-
folklornih 1 ostalih priredbi te likovnih izlozbi. Osim tih, u dvorani Centra odrzavaju se i
programi obiljeZavanja znacajnih datuma za grad Pakovo, aktivnosti osnovnih i srednjih Skola,
promocije knjiga, stru¢na predavanja, politicke tribine i1 ostalo (Sluzbena stranica Grada

bakova, 2024: n.p.).

U okviru filmske djelatnosti, Centar prati najnovija filmska ostvarenja ponudena na trzistu,
suradujuci s vode¢im hrvatskim distributerima kao $to su Blitz, Duplicato Media, Editus, Con
Film, MCF i ostali. Osim redovnih projekcija, posebno mjesto u programima Centra zauzima i
kazali$na umjetnost. U suradnji s eminentnim kazali§tima, nezavisnim kazaliSnim kuc¢ama i
skupinama iz cijele Hrvatske, Centar za kulturu Pakovo redovito organizira kazali$ne predstave
svih Zanrova - od drame i komedije, do baleta i dje¢jih predstava - nudeci tako gradanima svih
dobnih skupina raznolik kulturni sadrzaj. Takoder, Centar svojim gradanima nudi i razne
umjetni¢ko-edukativne radionice koje ukljuuju sve generacije - od djece predskolskog i
Skolskog uzrasta, preko mladih pa sve do odraslih i umirovljenika. Kroz razli¢ite oblike
kreativnog izrazavanja, polaznici radionica tako uce o raznim umjetnickim tehnikama i

formama razvijajuci vlastite vjestine i talente.

2.4.1. Pregled drustvenomrezZnih stranica Centra za kulturu Pakovo

Centar za kulturu Bakovo prepoznao je vaznost drustvenih mreza i dvosmjerne komunikacije
te je u vlastito poslovanje implementirao oglasavanje i promociju putem istih. Umjesto
isklju¢ivo jednosmjernog oglasavanja putem tradicionalnih medija kao §to su radio i novine,
Centar se okrenuo druStvenim mrezama koje omogucuju interakciju s publikom u stvarnom
vremenu. To je posebno vazno za kulturne institucije jer im druStvene mreZze omogucuju

izravno prenosenje informacija o nadolaze¢im dogadajima, izvanrednim promjenama rasporeda
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inovostima, ali i izgradnju zajednice - kako s publikom, tako i s ostalim kulturnim institucijama

1 umjetnicima.
Platforme koje Centar za kulturu Dakovo koristi jesu Facebook i Instagram.

Facebook stranica Centra za kulturu Pakovo kreirana je 28. veljace 2017. godine te sluzi kao

primaran kanal za oglasavanje, izvjeStavanje i komunikaciju s publikom. Na Slici 2 moguce je

vidjeti poc¢etnu Facebook stranicu na kojoj se nalaze osnovni podatci o Centru.

Centar za kulturu Pakovo

6,3 tis. oznake "svida mi se" - 6,7 tis. pratitelji

Objave Informacije Reels Fotografije Videozapisi oo
Uvod Centar za kulturu bakovo
1d.-Q

Sluzbena Facebook stranica Centra za kulturu [TJEDNI PROGRAM /]

bakovo
Uzbudljivi filmovi i ovoga vas vikenda o¢ekuju u Centru za kulturu
Dbakovo! 3¢ Na ovotjednom programu nalaze se sinkronizirana
Stranica - Centar za kulturu animirana avantura Macke u muzeju, akcijska komedija Hit Man i
napeti horor s oskarovcem Russellom Croweom u glavnoj ulozi —
Ulica kralja Tomislava 13, Djakovo, Croatia Egzorcizam. Raspored projekcija nalazi se u nastavku!
PROGRAM:

4 info@czk-djakovo.hr 21. 6. 2024., petak

) 17:00 Macke u muzeju (Cats in the Museum)
\©) czkdjakovo 20:00 Hit Man

23. 6. 2024., nedjelja

@ czk-djakovo.hr 17:00 Ma&ke u muzeju (Cats in the Museum)

Slika 2 Facebook stranica Centra za kulturu DPakovo

Izvor: Facebook (snimka zaslona autora rada)

Centrova Facebook stranica trenutno broji 6792 pratitelja i 6347 oznaka Svida mi se. Osnovni
statisti¢ki podatci, vidljivi na Slici 3, pokazuju da od ukupnog broja pratitelja 74,7 % odlazi na
zene 125,3 % na muskarce. Najveci udio pratitelja pripada dobnoj skupini od 25 do 34 godina,

dok najmanji dobnoj skupini 65+ godina.
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Audience

Trends Segments Demographics Potencijalna publika

Followers @

Lifetime

6792

Spolidob @

30%
20%

10%

25-34 35-44

18-24

0%

Zene
74,7%

@) Facebook ¥

45-54 55-64 65+

B Men

25,3%

Slika 3 Facebook pratitelji po spolu i dobi

Izvor: Facebook Insights (snimka zaslona autora rada)

Kada se isti podatci prikazu prema gradovima i drZzavama, najveci broj pratitelja dolazi iz

Dakova (41,8 %), odnosno iz Hrvatske (93,8 %) -

Vodedi gradovi

Djakovo
s 218%
Zagreb

N /8%

Osijek

SN 5,6%

Viskovci

. 4,7%

Satnica Djakovacka

. 39%

Sto je vidljivo na Slici 4.

Vodeée drzave

Hrvatska
s 038%
Njemacka

El 43%

Austrija

1 06%

Srbija

1 0,5%

Bosna i Hercegovina

1 0,4%

Slika 4 Facebook pratitelji po gradovima i drzavama - postotno

Izvor: Facebook Insights (snimka zaslona autora rada)

Brojcano gledajuéi, od sveukupnog broja pratitelja 2838 ih dolazi iz Pakova, odnosno 6372 iz

Hrvatske. Na posljednjem su mjestu Vinkovci sa 79 pratitelja, odnosno Italija s 5 pratitelja

(Slika 5 i Slika 6).
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Lokacija

Djakovo

Zagreb

Osijek

Viskovci

Satnica Djakovacka
Strizivojna
Semeljci

Slavonski Brod
Vrpolje

Vinkovci

Gradovi

Slika 5 Facebook pratitelji po gradovima - brojcano

Izvor: Facebook Insights (snimka zaslona autora rada)

Lokacija

Hrvatska

Njemacka

Austrija

Srbija

Bosna i Hercegovina
Svicarska

Irska

Sjedinjene Americke Drzave

Svedska

Italija

Gradovi

Slika 6 Facebook pratitelji po drzavama - brojc¢ano

Izvor: Facebook Insights (snimka zaslona autora rada)

Drzave

2838
531
383
316
267
223
133
131
m

79

Drzave

6372
293
44
34
27

21

18
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S druge strane, Instagram profil Centra za kulturu Pakovo kreiran je 27. ozujka 2024. godine
na Svjetski dan kazali§ta. Na Slici 7 moguce je vidjeti pocetnu stranicu Centrovog Instagram

profila koji, kao i Facebook stranica, sadrzi osnovne podatke o Centru.

czkdjakovo Prati Poruka

Broj objava: 19 Pratitelja: 122 Pratim 0

Centar za kulturu Dakovo
SluZbeni Instagram profil Centra za kulturu Dakovo

) v C
’ czk-djakovo.hr

Preuzmi aplikaciju

Slika 7 Instagram profil Centra za kulturu Pakovo

Izvor: Instagram (snimka zaslona autora rada)

Podatci o Instagram profilu Centra za kulturu Pakovo pokazuju da Centar prati 122 pratitelja,
od kojih 67,2 % cine zene, dok ostalih 32,7 % ¢ine muskarci. Za razliku od podataka s
Facebooka, najveci udio pratitelja na Instagramu ¢ini dobna skupina od 18 do 24 godina, a

najmanji udio dijele dobne skupine od 13 do 17 te 65+ godina (Slika 8).
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Svi  Muskarci  Zene

13-17
® 1,6%
18 - 24
= ——— 38,2%
25-34
[————) 32,5%
35-44
— 16,2%
45 - 54
= 6,5%
55 - 64
B 3,2%
65+
[ ] 1,6%
Spol

67,2% 32,7%

Zene ® ® Muskarci

Slika 8 Instagram pratitelji po spolu i dobi

Izvor: Instagram Analytics (snimka zaslona autora rada)

Kada se isti podatci prikazu prema gradovima i drzavama, najveci broj pratitelja na Instagram
profilu Centra za kulturu Pakovo dolazi iz Pakova (38,2 %), odnosno Hrvatske (87,8 %) - §to

je vidljivo na Slici 9 1 Slici 10.
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Najpopularnije lokacije

Gradovi Drzave

Djakovo
———————————

Zagreb
(1
Osijek
(=]

Novi Sad
22

Satnica Djakovacka
[

38,2%

17,8%

1,3%

4,8%

3,2%

Slika 9 Instagram pratitelji po gradovima - postotno

Izvor: Instagram Analytics (snimka zaslona autora rada)

Najpopularnije lokacije

Gradovi Drzave

Hrvatska
e
Srbija

(a7

Njemacka
B

Bosna i Hercegovina
[ ]

Crna Gora
]

87,8%

5,6%

4%

1,6%

0,8%

Slika 10 Instagram pratitelji po drzavama - postotno

Izvor: Instagram Analytics (snimka zaslona autora rada)
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3. EMPIRIJSKI OKVIR

U nastavku slijedi empirijski dio koji ¢e dati uvid u predmet, cilj, postavljene hipoteze i
metodologiju istrazivanja nakon Cega ¢e biti prikazani rezultati analize. Kvantitativna i
kvalitativna analiza sadrZaja drustvenih mreza Centra za kulturu Dakovo pokazat ¢e mogu li
drustvene mreze, kroz aktivno koristenje istih, povecati vidljivost kulturne institucije, poboljSati
interakciju s publikom, efikasnije promovirati aktivnosti i doprinijeti razvoju lokalne kulturne

zajednice.

3.1. ODREDENJE PREDMETA ISTRAZIVANJA

3.1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet je ovog istrazivanja analiza utjecaja druStvenih mreza na promociju kulturnih
institucija, s posebnim naglaskom na Centar za kulturu Pakovo. IstraZivanje ¢e se usmjeriti na
nacin kako se drustvene mreZe koriste za promociju aktivnosti, dogadanja i programa filmske i

kazali$ne umjetnosti navedene institucije te kako one utjecu na vidljivost i angazman publike.

Drustvene su mreze postale neizostavan alat u marketingu i komunikaciji kulturnih institucija,
omogucujuéi im direktnu interakciju s publikom i Siru distribuciju informacija. Kroz analizu
sadrzaja objavljenog na sluzbenoj Facebook stranici te na sluzbenom Instagram profilu Centra
za kulturu Dakovo istrazit ¢e se u¢inkovitost objava u privlacenju publike, poticanju interakcije
1 jac¢anju imidZa institucije.

Cilj je istrazivanja analizirati i evaluirati strategije koristenja drustvenih mreza koje Centar za
kulturu Pakovo koristi u svrhu promocije. Konkretno, rad ¢e identificirati vrste i karakteristike
sadrzaja koji se objavljuju na sluzbenim drustvenim mrezama Centra za kulturu Pakovo,
procijeniti u¢inak tih sadrzaja na angazman publike, utvrditi kako koriStenje drustvenih mreza
doprinosi promociji i vidljivosti kulturne institucije te identificirati najbolje prakse i dati

preporuke za poboljSanje drustvenomreznih strategija.
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3.1.2. Hipoteze istraZivanja

HI1: Razli¢ite vrste sadrzaja (tekstualne objave, fotografije, videozapisi) na druStvenim

mrezama Centra za kulturu Dakovo imaju razli¢ite razine angazmana publike.

H2: Upotreba multimedijalnih elemenata (fotografija, videozapisa, grafickog dizajna) u

objavama povecava angazman publike.

H3: Kontinuirano i aktivno koriStenje drustvenih mreza pozitivno utjece na vidljivost i

prepoznatljivost kulturnih institucija te programa koji nude.

3.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

3.2.1. Nacin provodenja istraZivanja

Za potrebe ovog istrazivanja koriStene su kvantitativna i kvalitativna analiza sadrzaja
drustvenomreZnih stranica Centra za kulturu Pakovo kako bi se dao cjelovit pregled strategije
koriStenja istih. ,,U najSirem smislu, analizom sadrzaja smatra se postupak proucavanja i
raSClanjivanja nekog pisanog ili slikovnog materijala kojim se nastoje uociti neke osobine

odnosno poruke tog sadrzaja* (Lamza Posavec, 2004: 170).

Kvantitativna se analiza temeljila na prikupljanju i obradi numerickih podataka vezanih za
aktivnosti Centra za kulturu Pakovo na drustvenim mrezama Facebook i Instagram. Analizom
je praden broj objava (ukupan te pojedinacni broj prema vrsti sadrzaja) i ucestalost
objavljivanja, prikupljene su metrike angazmana, tj. interakcije publike (broj oznaka Svida mi
se, komentara 1 dijeljenja), doseg objava te ukupan engagement rate. Podatci su prikupljeni uz

alate Facebook Insights i Instagram Analytics.

Kvalitativna je analiza bila usmjerena na sadrzajnu komponentu objava. Objave su analizirane
1 podijeljene prema tematskom obrascu, s posebnim naglaskom na one najzastupljenije.
Detaljno je analiziran sadrzaj unutar svake kategorije, a posebna je pozornost posvecena
procjeni kvalitete vizualnog i tekstualnog sadrzaja, tj. koliko su objave vizualno privlacne i

kakav je ton komunikacije koristen. Kroz kvalitativnu analizu istrazena je i interakcija Centra
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s publikom. Analizirani su komentari i povratne informacije korisnika kako bi se identificirale
pozitivne i/ili negativne reakcije na razliite vrste sadrzaja. Ovakav sveobuhvatan pristup
omogucio je detaljnu analizu utjecaja drustvenih mreza na promociju kulturnih institucija,

odnosno Centra za kulturu Pakovo.

3.2.2. Uzorak

Uzorak istrazivanja obuhvacao je razdoblje od 27. ozujka 2024. godine do 1. lipnja 2024.
godine (67 dana), tijekom kojeg su sustavno prikupljani podatci o objavama na druStvenim
mrezama Centra za kulturu Pakovo. Analizirana je 81 objava sa sluzbene Facebook stranice i

19 objava sa sluzbenog Instagram profila Centra.

3.2.3. Ogranicenje istraZivanja

U svakomu istrazivanju postoje odredena ogranicenja koja mogu utjecati na rezultate i njihovu
interpretaciju. U slu€aju analize utjecaja drustvenih mreZa na promociju Centra za kulturu
Dakovo jednu od klju¢nih ogranicenja predstavljala je ¢injenica da Centar do nedavno nije imao
Instagram profil. Ovo ograni¢enje imalo je nekoliko vaznih implikacija koje je bilo potrebno
razmotriti. Prvo, donedavna odsutnost Instagram profila znacajno je ogranicila koli¢inu
dostupnih podataka za analizu, ali i mogucnost usporedbe ucinka sadrzaja na razli¢itim
platformama jer svaka druStvena mreza ima svoje specificnosti u pogledu algoritama, formata
sadrzaja 1 nacina na koji korisnici komuniciraju. Drugo, nedostajao je kontinuitet podataka koji
bi omogucio promjenu u angazmanu publike tijekom duljeg vremenskog razdoblja. Kroz kratko
razdoblje aktivnosti, moguce je da se neki kljuc¢ni uvidi nisu u potpunosti razvili te je moguce

da je to utjecalo na sveobuhvatnost analize.

3.2.4. Postupci i instrumenti

Analiza sadrzaja bila je klju¢na metoda u ovom istrazivanju te je omogucila objektivno

istrazivanje vidljivih sadrzaja na druStvenim mreZzama Centra za kulturu Dakovo. Za potrebe
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analize izradena je analiticka matrica koja se sastoji od Sest kategorija: broj objava u
analiziranom razdoblju, ucestalost objavljivanja, vrste sadrzaja, interakcije korisnika, doseg
objava i angazman korisnika. Pored toga, analizirani su i tematski obrasci, stil i ton
komunikacije, vizualna estetika te reakcije publike. Podatci su prikupljani pomocu alata
Facebook Insights i Instagram Analytics te putem sluzbene Facebook stranice i sluZzbenog

Instagram profila Centra za kulturu Dakovo.

3.3. REZULTATI I RASPRAVA

Analiza sadrzaja drustvenih mreza predstavlja klju¢an korak u razumijevanju kako kulturne
institucije, u ovome radu Centar za kulturu Pakovo, koriste digitalne platforme za promociju
vlastitih aktivnosti i angaziranje publike. Drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama
postale su nezamjenjiv alat u suvremenom marketingu, omogucujuci institucijama da dopru do
Siroke publike i komuniciraju u stvarnom vremenu te stvaraju dinamican i interaktivan odnos s
korisnicima. U ovome su poglavlju prikazani rezultati detaljne analize sadrzaja koji je Centar
za kulturu Pakovo plasirao na druStvene mreZze, s ciljem razumijevanja njihova utjecaja na
promociju kulturnih aktivnosti i angazman publike. Analiza je provedena kroz dva metodoloska

pristupa: kvantitativno i kvalitativno.

3.3.1. Kvantitativna analiza
Kvantitativnom su analizom prikupljeni podatci sa sluzbenih drustvenomreZznih stranica Centra

za kulturu Pakovo, konkretno Facebooka i Instagrama, prema kategorijama koji se nalaze u

Tablici 1, za razdoblje izmedu 27. ozujka 2024. godine i 1. lipnja 2024. godine.
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Tablica 1 Metrika kvantitativne analize

Kategorija Metricka jedinica Facebook Instagram

Broj objava Ukupno za analizirano razdoblje 81 19

Ucestalost objava Prosjecno mjesecno 37 10

Vrsta sadrzaja

- Tekstualna objava Ukupan broj po kategoriji 13 -

- Objava s fotografijom Ukupan broj po kategoriji 62 18

- Objava s videozapisom Ukupan broj po kategoriji 3 1

- Objava s poveznicom Ukupan broj po kategoriji 3 -

Interakcije korisnika

- Broj oznaka Svida mi se Ukupan (prosjecan po objavi) 1866 (23) 1471 (77)

- Broj komentara Ukupan (prosjecan po objavi) 90 (1) 4 (0)

- Broj dijeljenja Ukupan (prosjecan po objavi) 103 (1) -

Doseg objava Ukupan (prosjecan po objavi) 148 534 18 775
(1834) (988)

Angaiman korisnika Engagement rate (%) 1,39 % 7,86 %

Izvor: izrada autora rada

Na sluzbenoj Facebook stranici Centra za kulturu BDakovo u analiziranom razdoblju objavljena
je 81 objava, dok je na sluzbenom Instagram profilu tijekom istog razdoblja objavljeno 19
objava. Navedeni podatci ukazuju na to da Centar drustvenu mrezu Facebook koristi
intenzivnije od Instagrama, $to dokazuju i podatci o ucestalosti objavljivanja. Naime, na
mjesecnoj je razini Centar na Facebooku objavio prosjecno 37 objava, dok je na Instagramu

objavljeno prosjecno 10 objava.

Najces¢i oblik sadrzaja na objema platformama, kao $to je vidljivo na Grafickom prikazu 1 i
Grafickom prikazu 2, bile su fotografije koje su ¢inile 77 % svih objava na Facebooku i 95 %
na Instagramu. Videozapisi ¢inili su 4 % objava na Facebooku i 5 % objava na Instagramu, dok
su tekstualne objave bez vizualnog sadrzaja €inile 16 % na Facebooku i 0 % na Instagramu (jer
Instagram ne podrzava takav format objave). Sto se objava s poveznicom tice, 3 % je istih na

Facebooku te 0 % na Instagramu zbog nepodrzavanja takvoga formata objave.

26



Graficki prikaz 1 Udio objava na Facebooku

Udio objava na Facebooku

m Fotografije = Videozapisi = Tekst Poveznice

L~

Izvor: izrada autora rada

Graficki prikaz 2 Udio objava na Instagramu

Udio objava na Instagramu

m Fotografije = Videozapisi = Tekst Poveznice

Izvor: izrada autora rada
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Objave na Facebooku ukupno su prikupile 1866 oznaka Svida mi se, 90 komentara i 103
dijeljenja. Prosjecan broj oznaka Svida mi se po objavi iznosi 23, dok prosjecan broj komentara
po objavi iznosi 1. Na Instagramu su objave prikupile 1471 oznaka Svida mi se 1 4 komentara,
s prosjecnim brojem oznaka Svida mi se po objavi od 77 i prosjeCnim brojem komentara po
objavi od 0. Rezultati pokazuju da Facebook generira vise ukupnih interakcija, ali Instagram
ima nesto veci prosjecan broj oznaka Svida mi se po objavi. Dobiveni se rezultati mogu objasniti
nizom faktora vezanih uz dinamiku korisnickog ponaSanja i karakteristike obiju platformi.
Naime, sluzbena Facebook stranica Centra za kulturu Pakovo postoji ve¢ sedam godina, §to
predstavlja dovoljno vremena da se izgradi lojalna i aktivna baza korisnika. Takoder,
viSegodiSnja prisutnost na odredenoj platformi omogucuje veéi organski doseg i vecu
interakciju zbog veceg broja pratitelja i boljeg poznavanja preferencija publike. S druge strane,
sluzbeni je Instagram profil Centra tek nedavno otvoren pa, iako ima manji broj ukupnih
interakcija, korisnici koji su se ve¢ povezali s njim angaZziraniji su i skloniji reakcijama putem
oznaka Svida mi se zbog atraktivnosti 1 ¢eS¢eg koriStenja navedene platforme, a i sadrzaj na

Facebooku c¢esto je informativniji i samim time formalniji od onog na Instagramu.

Na sluzbenoj Facebook stranici Centra za kulturu Pakovo objave su dosegnule ukupno 148 534
korisnika tijekom promatranog razdoblja, §to daje prosje¢an doseg po objavi od 1834 korisnika.
Na Instagramu, ukupan doseg objava iznosi 18 775 korisnika, s prosje¢nim dosegom po objavi
od 988 korisnika. Ovi podatci jasno ukazuju na to kako Facebook ima ve¢i ukupni i prosjecni

doseg u usporedbi s Instagramom.

Medutim, angazman korisnika, tzv. engagement rate koji je izracunat po formuli:

y . ukupne interakcije!
angazman korisnika = x 100
ukupan doseg

pokazao je veéu angaziranost na drustvenoj mrezi Instagram (7,86 %) nego na druStvenoj mrezi
Facebook (1,39 %), a potrebno je napomenuti i da je rije¢ samo o organskoj, dakle, neplacenoj
distribuciji sadrzaja. Ve¢i angazman na Instagramu moZze se opravdati formatom, tj. prirodom

sadrzaja platforme. Naime, Instagram je vizualna platforma koja se oslanja na vizualni sadrzaj

! Ukupne interakcije podrazumijevale su ukupan broj oznaka Svida mi se, ukupan broj komentara i ukupan broj
dijeljenja
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- fotografije i1 videozapise - Sto Cesto privuce ve¢i angazman u vidu oznaka Svida mi se 1
komentara. Takoder, Instagram je popularniji medu mladom publikom koja je aktivnija i
angaziranija na drustvenim mrezama, $to rezultira ve¢im brojem interakcija na objavama. Stoga
manji, ali angaZziraniji broj pratitelja dakako moze rezultirati viSim prosje¢nim angazmanom po
objavi. Zaklju¢no, ve¢i angazman na Instagramu, unato¢ vecem dosegu korisnika na
Facebooku, moZze se pripisati vizualnoj prirodi sadrzaja i demografskim karakteristikama

korisnika.

3.3.2. Kvalitativna analiza

Kvalitativna je analiza obuhvatila pregled i interpretaciju sadrzaja objava Centra za kulturu
Dakovo na Facebooku i Instagramu tijekom istog analiziranog razdoblja, od 27. ozujka 2024.

godine do 1. lipnja 2024. godine, a analizirano je sljedece:

Tematski pregled

Objave na druStvenim mrezama Centra za kulturu Pakovo obuhvacaju Sirok spektar tema, a
one najzastupljenije jesu najave i promocije dogadaja te retrospektivni izvjestaji. Vecina objava
usmjerena je, dakle, na najavu i promociju predstoje¢ih kulturnih dogadaja poput kazali§nih
predstava, filmskih projekcija, koncerata, izlozbi, umjetnicko-edukativnih radionica i ostalih
programa, pruzajuci kljune informacije poput datuma, vremena, lokacije i sadrzaja dogadaja.
Najave dogadaja imaju klju¢nu ulogu u informiranju javnosti o nadolaze¢im aktivnostima jer
pravovremeno obavjeStavanje posjetiteljima omogucuje planiranje vlastitog vremena te
sukladno tome prisustvovanje dogadanjima koja ih interesiraju. Promocija dogadaja, s druge
strane, ima za cilj privuci $to veci broj posjetitelja, a koristeci vizualno atraktivne sadrzaje poput
fotografija, videozapisa i graficki dizajniranih vizuala, Centar za kulturu Pakovo nastoji privuci
pozornost $to veceg broja korisnika druStvenih mreza. Promocija na drustvenim mrezama
nadilazi puko informiranje, ona ukljucuje strategije koje poticu interakciju i angazman publike.
Osim toga, promocija ¢esto ukljucuje i povratne informacije od publike kroz komentare, pitanja
1 recenzije, Sto doprinosi stvaranju osjecaja zajedniStva i povezanosti medu korisnicima.
Takoder, u sklopu kreativnih i inovativnih kampanja ¢esto se ukljucuju i interaktivni elementi
poput nagradnih igara, ¢ime se dodatno angaZzira publika i potice na sudjelovanje. Redovite

najave i promocije dogadanja na druStvenim mreZama imaju pozitivan utjecaj na posje¢enost i
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vidljivost Centra za kulturu Pakovo. Kroz konstantnu digitalnu prisutnost Centar uspijeva
dosegnuti Siru publiku nego Sto bi to bilo moguce iskljucivo tradicionalnim metodama
oglaSavanja, a povecana posjecenost na dogadajima rezultira boljom promocijom institucije i
lokalne kulturne ponude, §to dugoro¢no pridonosi razvoju lokalnog kulturnog identiteta.
Primjere objava koja sadrze najavu i promociju dogadaja moguce je vidjeti na Slici 11 1 Slici

12.
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& Vasa objava Q

Centar za kulturu Pakovo oo
28.07u2024. - @
[PRIDRUZITE NAM SE NA CAROBNOM PUTOVANJU
KROZ DISNEYJEVE KLASIKE]

Filmska retrospektiva u oZujku posvecena je nasim
najmladim posjetiteljima i Carobnom svijetu
Disneyja! Danas i sutra, prigodom obiljezavanja
njihovih znacajnih godi$njica, na nasem velikom
platnu prikazujemo dva nezaboravna klasika -
Tarzana i Malu sirenu.

W f Tarzan (1999)

= Cetvrtak, 28. 3. 2024.
£ 17 sati

? Centar za kulturu Dakovo
i Besplatno

Animirani klasik Tarzan proslavlja svoju 25.
godisnjicu, podsjecajuci na snagu prijateljstva,
ljubavi i hrabrosti. Pustolovina Tarzana i Jane,
ispunjena nevjerojatnim animacijskim detaljima i
nezaboravnim glazbenim brojevima, odusSevit ¢e i
najmlade i one nesto starije.

5 £ Mala sirena (1989)
“ Petak, 29. 3. 2024.

£ 17 sati

? Centar za kulturu Dakovo
## Besplatno

Zaronite duboko pod more s princezom Ariel i ovaj
bezvremenski klasik koji slavi svoju 35. godisnjicu,
ocaravajuéi nas pricom o ljubavi i hrabrosti.
Pridruzite se Ariel, Sebastianu i Flounderu u
nezaboravnoj avanturi ispunjenoj ¢arolijom i
melodijama koje ve¢ godinama ostavljaju pecat u
srcima gledatelja diljem svijeta.

Ne propustite priliku oZivjeti ¢aroliju djetinjstva i
stvoriti nezaboravne uspomene s vasim najdrazima.
Vidimo se na Filmskoj retrospektivi u Centru za
kulturu Dakovo! @

Slika 11 Primjer Facebook objave (1)

Izvor: Facebook (snimka zaslona autora
rada)

< Objava

czkdjakovo - Pratim
Centar za kulturu Dakovo

Qv W

e: Svida mi se: 16

czkdjakovo Filmska retrospektiva u oZujku posvecena
je nasim najmladim posjetiteljima i Carobnom svijetu
Disneyja! Danas i sutra, prigodom obiljeZavanja njihovih
znacajnih godisnjica, na naSem velikom platnu
prikazujemo dva nezaboravna klasika - Tarzana i Malu
sirenu.

i Tarzan/28. 3.2024. /17 sati
% Malasirena/ 29. 3. 2024. [ 17 sati

Ne propustite priliku ozivjeti ¢aroliju djetinjstva i stvoriti
nezaboravne uspomene s vasim najmladima. ¢

Vidimo se na Filmskoj retrospektivi u Centru za kulturu
Dakovo! | da, obje su projekcije za sve posijetitelje
besplatne. §

#centarzakulturudakovo

28. ozujka

Slika 12 Primjer Instagram objave (1)

Izvor: Instagram (snimka zaslona autora rada)
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Rijec je o najavi filmskih projekcija, u ovome sluc¢aju Disneyjevih klasika ,, Tarzan® i ,,Mala
sirena‘, koji su publici prikazani u sklopu Filmske retrospektive, posebnog filmskog programa
koji je Centar za kulturu Pakovo provodio svakoga mjeseca povodom obiljezavanja okruglih
godisnjica pojedinih filmskih ostvarenja. Kao $to je vidljivo na prikazanim primjerima, na
Facebooku su ces¢e objavljivani duzi tekstovi s detaljnim informacijama o sadrzaju, dok

Instagram viSe sluzi za vizualno privlacne najave i tek kljucne informacije.

Na Centrovim su drustvenim mrezama ucestale i objave koje sadrze izvjestaje o odrzanim
dogadajima te su one uvijek popracene fotografijama ili videozapisima. Takvi tzv. foto-
izvjestaji sluze kao retrospektiva, podsjecajuci publiku na odrzane dogadaje, a primjere istih

moguce je vidjeti na Slici 13 i Slici 14.

& Vasa objava Q

< Objava
‘ Centar za kulturu Pakovo

czkdjakovo - Pratim
Centar za kulturu Bakovo

[PREDSTAVA ,SARLATAN" U SKLOPU TRECEG
DANA 16. DIONIZA]

Kazali$na predstava ,Sarlatan” u produkciji
Osjeckog ljeta kulture izvedena je sino¢ na nasim
kazalisnim daskama u sklopu tre¢eg dana 16.
Medunarodnog festivala kazalisnih akademija
Dioniz festival - Dionysus Festival. [}

Qv W

@D svidamise: 83
czkdjakovo Kazali$na predstava ,Sarlatan” u produkciji

Osjeckog ljeta kulture u sklopu tre¢eg dana 16. Dioniza
na kazali$nim... vise

6. travnja
Slika 13 Primjer Facebook objave (2) Slika 14 Primjer Instagram objave (2)
Izvor: Facebook (snimka zaslona autora Izvor: Instagram (snimka zaslona autora rada)

rada)
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Foto-izvjesStaji ne samo da dokumentiraju odrzane dogadaje ve¢ i stvaraju trajnu vezu s
posjetiteljima, odrzavaju¢i njihovu konstantnu ukljucenost i interes za buduce aktivnosti. Oni
sluze kao svojevrsna galerija trenutaka, biljeze¢i atmosferu, reakcije publike i klju¢ne trenutke
dogadaja. KoriStenje foto-izvjeStaja ima visSestruke prednosti. Prvo, vizualni sadrzaj privlaci
viSe pozornosti na drustvenim mrezama od tekstualnih objava, povecavajuéi im angaZzman
korisnika. Drugo, fotografije omogucuju posjetiteljima koji nisu mogli prisustvovati dogadaju
da dozive atmosferu te pozele prisustvovati budu¢im dogadajima. Osim toga, kvalitetni foto-
izvjestaji doprinose i jaCanju identiteta institucije, prikazujuéi ju kao dinamic¢no i aktivno mjesto

kulturnih zbivanja.

Stil 1 ton komunikacije

Stil 1 ton komunikacije na druStvenim mrezama imaju klju¢nu ulogu u uspostavljanju i
odrzavanju odnosa s publikom, stvaranju pozitivne slike o instituciji te poticanju na
sudjelovanje u kulturnim dogadanjima. Stil komunikacije Centra za kulturu Pakovo moze se
okarakterizirati kao informativan i prijateljski. Informativan pristup omogucuje publici da
dobije jasne 1 to¢ne informacije o dogadanjima, ukljucujuéi datume, vrijeme, lokaciju i sadrzaj
programa. Obavijesti su ¢esto dopunjene detaljima poput biografskih crtica izvodaca i glumaca,
zanimljivostima o dosada$njim izvedbama i sl. Prijateljski stil komunikacije ocituje se u
pristupu koji stvara osjecaj pristupacnosti. KoriStenje emotikona i interaktivnih elemenata
poput pitanja za publiku ili poziva na akciju? doprinosi stvaranju uklju¢ujuce atmosfere. Centar
nastoji komunicirati na nacin koji je primjetan Sirokoj publici, od mladih do starijih generacija,
osiguravajuc¢i da se svi osjecaju uklju¢eno. Ton komunikacije Centra za kulturu Pakovo na
drustvenim mrezama karakterizira se kao entuzijasti¢an, inkluzivan i prilagoden publici.
Entuzijasti¢an ton izrazava strast i uzbudenje prema kulturnim dogadanjima, $to potice publiku

na sudjelovanje i dijeljenje vlastitih iskustava - §to se moze vidjeti na Slici 15.

2 Cesto se publiku u objavama motivira na odredenu akciju poput komentiranja i dijeljenja objava ili posje¢ivanja
mrezne stranice, Sto se u marketinskom svijetu naziva pozivom na akciju (eng. call to action)
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« Vasa objava Q

‘ Centar za kulturu Dakovo
29.tra2024. - ©

Danas nas je Djecje KazaliSte Branka Mihaljevic¢a u
Osijeku odvelo u avanturu s laviéem koji nije znao
pisati, upoznavsi nas pri tom s mnogo smijesnih
Zivotinja koje su zaljubljenog ,kralja Zivotinja"
otjerale na rub ocaja. Kako se vama svidjela ova
dogadajima puna, smijesna i avanturistiCka pri¢a iz
prasume? & om e » R
/)

Slika 15 Primjer Facebook objave (3)

Izvor: Facebook (snimka zaslona autora rada)

Ovakav ton komunikacije osigurava da objave odiSu pozitivhom i motiviraju¢om atmosferom.
Nadalje, inkluzivan ton komunikacije naglasava vaznost svih ¢lanova zajednice u sudjelovanju
u kulturnom zivotu. Centar redovito poti¢e publiku da se ukljuc¢i kroz komentare i dijeljenje
sadrzaja, a upravo koristenje takvog ,,inkluzivnog jezika®, koji naglasava zajednistvo i suradnju,
doprinosi osjecaju pripadnosti u zajednici. Takoder, prilagodeni ton komunikacije znaci da
Centar pazljivo osluskuje svoju publiku i prilagodava nac¢in komunikacije njihovim interesima.
Ovo se moze ocitovati u promjenama jezika, tona 1 stila - ovisno o specificnosti dogadaja.
Primjerice, objave vezane za djecje predstave mogu biti Zivopisnije i razigranije, dok bi objave
o ozbiljnijim predstavama ili koncertima klasi¢ne glazbe trebale biti formalnije i suzdrzanije.
Informativan i prijateljski stil, u kombinaciji s entuzijasticnim, inkluzivnim i prilagodenim
tonom, omogucuju Centru da efikasno komunicira svoje vrijednosti, promovira dogadanja te

izgradi snaznu 1 aktivnu zajednicu ljubitelja kulture.

U gotovo svim analiziranim objavama koristi se jednostavan jezik te pravopisno i gramaticki

ispravno napisan tekst, a uoceno je i da su ¢esto u objavama prisutni izrazi zahvalnosti prema
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posjetiteljima zbog prisustvovanja dogadaju te umjetnicima, odnosno kazalisnim ku¢ama zbog
gostovanja. Ipak, na Facebooku je primije¢ena vise formalnija i detaljnija komunikacija, dok je
na Instagramu koriSten nesSto opusteniji i neformalniji ton prilagoden mladoj publici, s

posebnim naglaskom na vizualnu estetiku.

Vizualna estetika

Vizualni aspekt objava igra klju¢nu ulogu u privlacenju pozornosti publike - ono nije samo
dodatak tekstualnom sadrzaju, ve¢ je i integralni dio strategije promocije. Visokokvalitetne
fotografije, videozapisi i graficki dizajn ¢esto dominiraju sadrZzajem na drustvenim mrezama

Centra, upravo radi vizualne privlacnosti i estetike.

Fotografije koje Centar za kulturu Pakovo objavljuje na svojim druStvenim mrezama visoke su
kvalitete, jasne su, dobro osvijetljene i profesionalno komponirane, a prema podatcima iz alata

Facebook Insights, one privlace najvise pozornosti publike (Slika 16).

Datum
Naslov it ™ Reach () L
objavljivanja
[ZATVOREN 16. MEDUNARODNI FESTIVAL K... o . 8,5 tis.
Promoviraj 7. travnja 11:06
6 . Centar za kulturu Dakovo Doseg
i [ENIS BESLAGIC S AUTORSKOM PREDSTAVO... . ) 5,7 tis.
Promoviraj 4. travnja 12:17
0 . Centar za kulturu Bakovo Doseg
Predstava ,Cudo u Poskokovoj Dragi” u Centr... 3764
" sl Promoviraj 9. svibnja 23:46
0 @ Centar za kulturu Pakovo Doseg
[EKONOMSKA SKOLA ,BRACA RADIC" DAKO... . ) 3660
Promoviraj 24. travnja 15:14
0 @ Centar za kulturu Pakovo Doseg
BB [(OTVORENA 23. 1ZLOZBA FOTOGRAFIJA AUT... 3583
B Promoviraj | 17. svibnja 18:52
0 ‘ Centar za kulturu Dakovo Doseg
Sino¢ su se pod reflektorima nase kazalisne s... R 23. travnja 13:16 zjiz

{" . Centar za kulturu Bakovo

Slika 16 Fotografije kao objave s najvecim dosegom

Izvor: Facebook Insights (snimka zaslona autora rada)
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Fotografije su tematski mozda sli¢ne, no uvijek su relevantne za objavljene sadrzaje. Tako
fotografije s programa na Centrovim drustvenim mrezama veéinom ukljucuju izvodace i
glumce, publiku, atmosferu te klju¢ne trenutke koji prenose emocije i iskustva s dogadaja, Sto
pomaze pratiteljima da se vizualno povezu s dogadajima, institucijom i na taj nacin budu
potaknuti na sudjelovanje u buduc¢im aktivnostima. Stoga Centar za kulturu Pakovo nakon
odrzanih dogadaja na svojim drustvenim mrezama redovito objavljuje albume s fotografijama,

Sto je vidljivo na Slici 17.

' Centar za kulturu Bakovo

+
Kreiraj album Predstava "Tarzan" [27. Vukovar Film Festivalu  Koncert: Zagrebacki Predstava "Aut" [23.5.  Predstava "Cudo u
5.2024.] Pakovu solisti [26. 5. 2024.] 2024.] Poskokovoj Dragi" [9. 5.
23 stavke 18 stavki 17 stavki 15 stavki 2024.]
53 stavke

Predstava "Lav koji nije  Predstava Predstava "Pri¢a o Predstava "Profesor Predstava "TereiLuce" Predstava "Kako misli§
znao pisati" [29. 4. "Predsjednici&ca" [22. snovima" [18. 4. 2024.] Baltazar - put oko [20. 3. 2024.] mene nema?!" [14. 3.
2024.] 4.2024.] 20 stavki svijeta" [27. 3. 2024.] 24 stavke 2024.]

14 stavki 38 stavki 27 stavki 30 stavki

Jazz Quartet: Predstava "Dnevnik Predstava "JeZeva Predstava "Tesla - Predstava "Ni$ta im neée Naslovne fotografije
Divjak/Kaplowitz/KriZzi¢/ supermame" [24. 2. kudéica" [20. 2. 2024.] prilagodavanje andela"  bit'" [16. 1. 2024.] 95 stavki
Miéetié [1. 3. 2024.] 2024.] 25 stavki [8.2.2024.] 26 stavki

Slika 17 Albumi s fotografijama na Centrovoj Facebook stranici

Izvor: Facebook (snimka zaslona autora rada)

Jednako tako vazni su i videozapisi, iako ih je u manjoj mjeri nego fotografija, Sto je vidljivo

na Slici 18.
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‘ Centar za kulturu Bakovo

[USKORO] Krajem svibnja na nasim Predstava ,Cudo u Poskokovoj Jazz Quartet:

kazali$nim daskama. Najavljujemo... Dragi” u Centru za kulturu Dakovo Divjak/Kaplowitz/Krizi¢/Miceti¢
Prije 7 tj.- 1,8 tis. prikaza Prije 8 tj.-7,8 tis. prikaza Prije 18 tj.- 378 pregleda

00 46 00 33 O0

[USKORO U CENTRU ZA KULTURU [PRESJEK 2023. GODINE U CENTRU  [VILENJACKA POSLA] Dodite nam u

DAKOVO] Predstavu JezZeva kucica,... ZA KULTURU DAKOVO] Nova je... Cetvrtak, 7. prosinca u 18:00 i...
Prije 22 tj.-1,2 tis. pregleda Prije 27 tj.- 605 pregleda Prije 31tj.-717 pregleda
00 s6 00 23 00 22

Izvevsi svoj prvi samostalni koncert, Podsje¢amo vas da se u nedjelju, 5. Neprestan smijeh mogao se cuti
Marija Radoni¢ sino¢ je mnogobrojn... studenoga u 20:00 na nasim... veceras u prepunoj dvorani Centra ...
Prije 34 tj.-1,4 tis. pregleda Prije 35 tj.- 679 pregleda Prije 35 tj.-1,1 tis. pregleda

Slika 18 Videozapisi na Centrovoj Facebook stranici

Izvor: Facebook (snimka zaslona autora rada)

Videozapisi na Centrovim drustvenim mrezama najcesce ukljucuju najave i evidentiranje
dogadaja, ovacije publike, generalne i tonske probe, intervjue s umjetnicima/glumcima te
prikaze ,,iza scene®. Format je videozapisa prilagoden platformi, ali i publici - kratki i dinami¢ni

kako bi zadrzali interes publike, a opet pruzili pregled dogadaja.

Objave su najcesée popracene i graficki dizajniranim vizualima, ilustracijama i plakatima koji
su tematski povezani s dogadajima, a sam je dizajn suvremen i estetski uskladen s trenutnim
vizualnim identitetom Centra, koji ukljucuje jednak font i logotip. Dosljednost u dizajnu
pomaze u izgradnji prepoznatljivosti, kao i povjerenja medu publikom. Primjer takvih vizuala

moguce je vidjeti na Slici 19 i Slici 20, a isti su sluzili za najavu redovnog filmskog programa.
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Centar za kulturu
Bakovo

FILMSKI
PROGRAM

12. 4. 2024. - 14. 4. 2024.
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Slika 19 Primjer graficki dizajniranog vizuala (1)

Izvor: Facebook

DANAS
NA
PROGRAMU

Slika 20 Primjer graficki dizajniranog vizuala (2)

Izvor: Facebook
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Reakcije publike

Reakcije publike, komentari i povratne informacije kljucni su elementi kvalitativne analize

drustvenih mreza. Prouc¢avanje ovih aspekata moze pruziti duboko razumijevanje percepcije

publike i u¢inkovitosti komunikacijske strategije institucije. Takva analiza ne samo da pomaze

u evaluaciji trenutnih pristupa ve¢ pomaze i u oblikovanju budu¢ih komunikacijskih planova.

Publika aktivno reagira na objave kroz oznake Svida mi se, komentare i dijeljenja. Kvalitativna

analiza komentara na druStvenim mrezama Centra za kulturu Pakovo otkriva uglavnom

pozitivne reakcije, pohvale i izraze zadovoljstva s prethodno odrzanim aktivnostima, a Cesti su

komentari i s dodatnim pitanjima o specifi¢nostima dogadaja (kao $to su vrijeme i mjesto

dogadaja te cijena ulaznica), iskazivanjem uzbudenja radi nadolaze¢ih dogadaja te osobnim

iskustvima vezanim uz dogadaje, §to se moze vidjeti na Slici 21.

Prikazi analitiku i oglase

OO0 103

'3 ’
N

®© 9 & €

dYH Svida mise Q) Komentar

NapiSite komentar...

odiignit
10 tj Super Odgovor Sakrij

Prati
Izvrsna predstava i glumci ... @4V

10 tj Super Odgovor Sakrij O
Izvrsna predstava! (v)

10 tj Super Odgovor Sakrij

Fantasti¢na izvedba na daskama!!! @2 ;

10 tj Super Odgovor Sakrij

Zao mi je $to nisam bila u Dakovu pa i na predstavi i

10 tj Odgovor  Sakrij

Promoviraj objavu

5 komentara 2 dijeljenja

/> Podijeli

Najrelevantnije

® 00

Slika 21 Primjer pozitivne reakcije na Facebook objavi

Izvor: Facebook (snimka zaslona autora rada)
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Povremeno se pojavljuju i konstruktivne kritike koje se ve¢inom odnose na nezadovoljstvo
organizacijom dogadaja ili tehni¢kim problemima poput zvuka i rasvjete, $to je vidljivo na Slici
22. Kada se pojave, ove reakcije pruzaju vrijedne povratne informacije za poboljsanje buducih

dogadaja i poslovanja opcenito.

PrikazZi analitiku i oglase Promoviraj objavu

OO 37 1 komentar Jedanput podijeljeno

[b Svida mi se Q Komentar ;[) Podijeli

Najrelevantnije «

. Napisite komentar... ® © @ &
v
&

&

Da je bilo razglasa, bilo bi i bolje s o 5

36t. Svidamise Odgovor Sakrij

Slika 22 Primjer konstruktivne kritike na Facebook objavi

Izvor: Facebook (snimka zaslona autora rada)

Komentari su dragocjen izvor povratnih informacija i omogucuju dvosmjernu komunikaciju
medu publikom, kao i izmedu publike 1 institucije. Na sve komentare trebalo bi se
pravovremeno odgovarati zbog toga $to je interakcija vazna za izgradnju odnosa s publikom i

poticanje daljnjeg angazmana, ali i zbog osjecaja ukljucenosti i zajedniStva.
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Na Facebooku su komentari bili kratki i sadrzavali bi ve¢inom emotikone, dok na Instagramu

komentara skoro nije niti bilo. No svakako, pozitivne povratne informacije sugeriraju da Centar

uspjesno ostvaruje svoju misiju promocije kulture i umjetnosti na lokalnoj razini.

3.3.3. Primjeri najuspjeSnijih objava

U nastavku slijede primjeri najuspjesnijih objava na druStvenim mrezama Centra za kulturu

DPakovo, prema kategorijama:

1. Doseg

2. Oznake Svida mi se
3. Komentari

4. Dijeljenja.

Objava s najve¢im dosegom

Najveci doseg u analiziranom razdoblju ima objava sa zatvaranja 16. Medunarodnog festivala

kazali$nih akademija ,,Dioniz* s ukupnim dosegom od 8,5 tisuca korisnika (vidljivo na Slici

23).

Naslov

[ZATVOREN 16. MEDUNARODNI FESTIVAL K...
(5 . Centar za kulturu Bakovo

P [ENIS BESLAGIC S AUTORSKOM PREDSTAVO...

0 . Centar za kulturu Bakovo

Predstava ,Cudo u Poskokovoj Dragi” u Centr...

G . Centar za kulturu Dakovo

[EKONOMSKA SKOLA ,BRACA RADIC" PAKO...

9 . Centar za kulturu Bakovo

E y [OTVORENA 23. 1ZLOZBA FOTOGRAFIJA AUT...

9 . Centar za kulturu Bakovo

Sino¢ su se pod reflektorima nase kazaliSne s...

1"‘ . Centar za kulturu Bakovo

Promoviraj

Promoviraj

Promoviraj

Promoviraj

Promoviraj

Promoviraj

Datum

objavljivanja

7. travnja 11:06

4. travnja 12:17

9. svibnja 23:46

24. travnja 15:14

17. svibnja 18:52

23. travnja 13:16

Slika 23 Objave s najvecim dosegom

™

Izvor: Facebook Insights (snimka zaslona autora rada)

Reach (O

8,5 tis.
Doseg

5,7 tis.
Doseg

3764
Doseg

3660
Doseg

3583
Doseg

3499
Doseg
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Rije¢ je o foto-izvjeStaju sa zatvaranja festivala ,,Dioniz* koji tradicionalno privlaci velik
interes lokalne zajednice i Sire publike koja prati kulturna dogadanja. Zatvaranje festivala
poseban je dogadaj koji sazima sve aktivnosti i uspjehe festivala, Sto povecava interes publike.
Takoder, vizualni je sadrzaj (u ovome slucaju fotografije) ucinkovitiji u privla¢enju pogleda
korisnika i poti¢e vec¢i broj oznaka Svida mi se, komentara i dijeljenja od objave koja sadrzi

samo tekst.

Objava s najve¢im brojem oznaka Svida mi se

Objava s najve¢im brojem oznaka Svida mi se u analiziranom razdoblju jest najava autorske

predstave Enisa BeSlagi¢a, monodrame pod nazivom ,,Da sam ja neko* (vidljivo na Slici 24).

Datum Oznake
Nasl
BRI objavljivanja L "svida mi... ©
Y [ENIS BESLAGIC S AUTORSKOM PREDSTAVO... . o 121
< Promoviraj 4. travnja 12:17 "
0 . Centar za kulturu Dakovo Reactions
" Sino¢ su se pod reflektorima nase kazalisne s... R 23, travnja 13:16 1R03 .
1y (5) @ Centar za kulturu Dakovo eactions
[ZATVOREN 16. MEDUNARODNI FESTIVAL K... 76

Promoviraj 7. travnja 11:06

(5] @ Centar za kulturu Dakovo Reactions

[EKONOMSKA SKOLA ,BRACA RADIC" DAKO... o P 72
Promoviraj 24. travnja 15:14 .
| (5] . Centar za kulturu Dakovo Reactions
[,OJ, MORE DUBOKO" U CENTRU ZA KULTU... 61

Promoviraj 31. svibnja 22:04

(5) . Centar za kulturu Dakovo Reactions

[GRADE DAKOVO, SRETAN TI 785. RODENDA... e - 3 60
Promoviraj 8. svibnja 14:20 ‘
0 @ Centar za kulturu Dakovo Reactions

Slika 24 Objave s najvecim brojem oznaka Svida mi se

Izvor: Facebook Insights (snimka zaslona autora rada)

Prilozena objava broji ukupno 121 oznaku Svida mi se, $to i ne ¢udi s obzirom na to da je rije¢
o hit predstavi prepoznatljivog regionalnog TV lica koji je navedenu monodramu rasprodao u

gradovima diljem Hrvatske.
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Objava s najviSe komentara

Najvise komentara u analiziranom razdoblju takoder ima najava ve¢ spomenute predstave Enisa

Beslagica, s ukupno 17 komentara korisnika (vidljivo na Slici 25).

Naslov Da.tunl . ™ Comments () |
objavljivanja

™ [ENIS BESLAGIC S AUTORSKOM PREDSTAVOM ,... e . 17
< Promoviraj 4. travnja 12:17 c
(5) @ Centar za kulturu Dakovo omments

Sino¢ su se pod reflektorima nase kazaliSne scen... . 7
" P Promoviraj | 23.travnja 13:16
14 (5} @ Centar za kulturu Dakovo Comments
DJECJA SENZACIJA ,TARZAN" ... i 6
® [ ki Promoviranje nije dostupno 17. svibnja 16:59
0 @ Centar za kulturu Dakovo Comments
URNEBESNA KOMEDIJA ,CUDO... 5
™ [ i Promoviranje nije dostupno 25. travnja 12:51
5) @ Centar za kulturu Dakovo Comments
Predstava ,Cudo u Poskokovoj Dragi” u Centru za... — 4
g 2rag Promoviraj | 9. svibnja 23:46
0 @ Centar za kulturu Dakovo Comments
,Cudo u Poskokovoj Dragi” uprizorit ¢e nam glum... . L X 4
Promoviraj 9. svibnja 10:33 Corienis

() @ Centar za kulturu Dakovo

Slika 25 Objave s najvise komentara

Izvor: Facebook Insights (snimka zaslona autora rada)

Komentari uglavnom sadrze oznacavanja drugih osoba, pohvale organizatorima na dovodenju

navedene predstave, ali i negativne osvrte na cijenu ulaznice.

Objava s najvise dijeljenja

NajviSe dijeljenja u analiziranom razdoblju ima objava koja sadrzi videozapis s ovacijom
publike na vrhuncu predstave ,,Cudo u Poskokovoj Dragi“, koju je na kazalisnim daskama
Centra za kulturu Pakovo izveo glumacki ansambl Kazalista ,,Mika Zivkovi¢“ Retkovci i
Slavonskog putujuceg teATRA. Objava s videozapisom podijeljena je 17 puta od strane publike
(vidljivo na Slici 26), moguée zbog dozivljenog emotivnog trenutka, zbog autenti¢nosti

trenutka jer se prikazuje stvarna reakcija publike, ali 1 zbog kvalitete odgledane predstave.
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Naslov Datum objavljivanja 7.  Shares () |

Predstava ,Cudo u Poskokovoj Dragi” t kulturu Dak 14
redstava ,Cudo u Poskokovoj Dragi” u Centru za kulturu Dakovo —— ST EEHS
0 @ Centar za kulturu Dakovo Shares
. &li = 8
| & | IZIMEDIIAI Dobro dosiiu/Poskokovu Deagu =m:.: Promoviranje nije dostupno 6. svibnja 15:54 sh
""O . Centar za kulturu Bakovo ares
[ZATVOREN 16. MEDUNARODNI FESTIVAL KAZALISNIH AKADEM... 5 @ . 8
Promoviraj 7. travnja 11:06
G @ Centar za kulturu Dakovo Shares
[,OJ, MORE DUBOKO" U CENTRU ZA KULTURU BAKOVO] KUD "... 6

Promoviraj 31. svibnja 22:04 sh
() . Centar za kulturu Bakovo ares

PREDSTAVA ,CUDO U POSKOKOVOJ DRAGI” U CENTRU ZA KU... 6
[ = Promoviraj 10. svibnja 15:40 Shares

O . Centar za kulturu Bakovo

0J, MORE DUBOKO"] KUD "Tena" Pak i disn... 5
.0, ! ena’ Dakovo pozivavas na godisn. | oo oviraj | 29. svibnja 15:36
0 @ Centar za kulturu Dakovo Shares

Slika 26 Objave s najvise dijeljenja

Izvor: Facebook Insights (snimka zaslona autora rada)

Podatci dobiveni kvantitativnom metodom analize pokazali su kako Centar za kulturu Pakovo
na svojim drustvenim mrezama najviSe nudi sadrzaj s istaknutom vizualnom estetikom,
odnosno najéesée plasira objave s fotografijama, sto je u podatcima dobivenim kvalitativnom
metodom prikazano kao najucinkovitije za privlacenje pozornosti, veci doseg te poticanje veceg
broja interakcija publike. Medutim, razli¢iti tipovi sadrzaja mogu imati razli¢it utjecaj na
angazman publike, ovisno o vrsti platforme i karakteristikama publike. Primjerice, iako vizualni
sadrzaj ima snazan utjecaj jer je lako uocljiv i brzo se konzumira, tekstualne objave jednako
tako mogu potaknuti ve¢i angazman ako su inspirativne ili poti¢u na razmisljanje. Stoga, vazno
je prilagoditi tipove sadrzaja specifi¢nostima platformi i potrebama publike te na taj nacin
privuéi, angazirati i zadrzati publiku na druStvenim mreZzama. Uz sve to, konstantna prisutnost
i aktivnost na druStvenim mrezama igraju klju¢nu ulogu u povecanju posjecenosti i
prepoznatljivosti kulturnih institucija. Kroz vizualno privlacan sadrzaj i izravnu dvosmjernu
komunikaciju, drustvene mreze omogucuju kulturnim institucijama ucinkovito promoviranje

vlastitih aktivnosti i izgradnju dugoro¢nih odnosa s publikom.
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4. ZAKLJUCAK

Ovim je radom analiziran utjecaj drustvenih mreza na promociju kulturnih institucija, s
posebnim osvrtom na sadrzaje objavljene na drustvenim mrezama Centra za kulturu Pakovo.
Detaljnom analizom postoje¢ih sadrzaja otkrivene su kljucne strategije koje pridonose
uspjesnoj promociji kulturnih aktivnosti putem digitalnih platformi. Rezultatima istrazivanja
prikazano je da druStvene mreZe imaju znacajnu ulogu u implementaciji digitalnog marketinga
kod kulturnih institucija. U svijetu gdje je digitalna prisutnost postala imperativ, Centar za
kulturu Pakovo vrlo uspje$no koristi platforme poput Facebooka i Instagrama kako bi dosao
do Sire publike, promovirao vlastite aktivnosti te stvorio i odrzao dvosmjernu komunikaciju sa
svojim posjetiteljima. Sadrzaj koji se dijeli putem Centrovih drustvenih mreza pokazao se
kljuénim u odrzavanju interesa i angazmana publike. Jedan od najvaznijih uvida iz ovog
istrazivanja jest vaznost redovitog i kvalitetnog sadrzaja. Kontinuirano i aktivno upravljanje
drustvenim mrezama, kreiranje kreativnih, privlacnih i relevantnih objava te interakcija s
pratiteljima klju¢ni su elementi koji grade lojalnost publike. Centar za kulturu Pakovo
prepoznaje vaznost i vizualne komunikacije te, koriste¢i vizualno atraktivan sadrzaj, privlaci
pozornost publike, pove¢ava doseg i angazman na drustvenim mrezama. Istrazivanje je takoder
ukazalo na potrebu za strategijskim planiranjem i prilagodavanjem sadrzaja razli¢itim
drustvenim mrezama. Svaka platforma ima svoje specifi¢ne karakteristike 1 publiku, stoga je
vazno prilagoditi stil i ton komunikacije kako bi se postigli najbolji rezultati. Primjerice,
Instagram zahtijeva estetski privlacan i vizualno orijentiran sadrzaj, dok je Facebook pogodniji
za duze tekstualne objave s detaljnijim informacijama o sadrzaju. U konacnici se moze
zakljuciti da drustvene mreze predstavljaju izuzetno mocan alat za promociju kulturnih
institucija i programa koji nude. Njihova sposobnost da dosegnu Siroku i raznoliku publiku te
potaknu angazman 1 interakciju €ini ih neizostavnim dijelom komunikacijskih strategija
danasnjice. Centar za kulturu Pakovo pokazao se uspje$nim u koriStenju ovih prednosti, no
potrebno je istaknuti i vaZnost nastavljanja pracenja trendova i inovacija u digitalnom
marketingu kako bi se zadrzala relevantnost i uspjeSnost u dinami¢nom digitalnom okruzenju.
Na temelju ovih rezultata, preporucuje se kontinuirano usavr$avanje i prilagodavanje digitalnih
strategija, edukacija u podruc¢ju digitalnog marketinga te istraZzivanje novih mogucnosti koje
drustvene mreze pruzaju za promociju aktivnosti. Time ¢e se osigurati dugorocna odrzivost i
rast kulturnih institucija u digitalnoj eri, uz istovremeno jacanje kulturne scene i angazmana

lokalne zajednice.
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Analizom sadrzaja potvrdene su sve tri postavljene hipoteze u ovome radu:

HI: Razlicite vrste sadrzaja (tekstualne objave, fotografije, videozapisi) na drustvenim
mrezama Centra za kulturu Dakovo imaju razlicite razine angazmana publike. Analizom
sadrzaja drustvenih mreza Centra za kulturu Pakovo utvrdeno je da razli€iti tipovi sadrzaja
imaju razli¢it utjecaj na angazman publike te posljedi¢no i razli€ite razine angazmana, $to je

vidljivo u poglavlju Primjeri najuspjesnijih objava, a ¢ime je ova hipoteza potvrdena.

H2: Upotreba multimedijalnih elemenata (fotografija, videozapisa, grafickog dizajna) u
objavama povecava angazman publike. Analizom je sadrzaja utvrdeno i da multimedijalni
elementi poput fotografija, videozapisa i graficki dizajniranih vizuala povecavaju angazman
publike zbog svoje vizualne esteticnosti, lake uoc€ljivosti i brze konzumacije, ¢ime je i ova

hipoteza potvrdena.

H3: Kontinuirano i aktivno koristenje drustvenih mreza pozitivno utjece na vidljivost i
prepoznatljivost kulturnih institucija te programa koji nude. Radom je utvrdeno kako
kontinuirana aktivnost na drustvenim mrezama ima klju¢nu ulogu u povecanju posjecenosti i
prepoznatljivost kulturnih institucija. Plasiranjem kvalitetnog i vizualno privla¢nog sadrzaja te
koriStenjem izravne dvosmjerne komunikacije, drustvene mreze omogucuju kulturnim
institucijama ucinkovito promoviranje vlastitih aktivnosti i izgradnju dugoro¢nih odnosa s

publikom, ¢ime je i posljednja hipoteza potvrdena.
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Popis grafi¢kih prikaza

Graficki prikaz 1 Udio objava na Facebooku

Graficki prikaz 2 Udio objava na Instagramu
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Centar za kulturu Dakovo
Ulica kralja Tomislava 13
31 400 Dakovo

OIB: 99543603636

KLASA: T2\ Ok\lh oo
UR.BROJ: 21201405 - 2h-A

POTVYRDA

Kojom se potvrduje da je Domagoju Perkoviéu, studentu 2. godine dvopredmetnog diplomskog
sveulilidnog studija Mediji i odnosi s javnoiéu te Menadiment w kulturi i kreativaim
industrifama na Akademiji za umjetnost i kulturu u Osijeku, dopusteno koristenje podataka
Centra za kulturu Dakovo u svrhu pisanja vlastitog diplomskog rada na temu ,,Utjecaj
drudtvenih mreZa na promociju kulturnih institucija - analiza sadrZaja drustvenomreZnih
stranica Centra za kulturu Dakovo™.

U DPakovu 3. veljace 2024,

Ravnateljica Centra za kulturu Dakove

hja Pavliekovié

) Roslni f
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