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ABSTRACT

The crisis is understood as a deep and pervasive disorder in a man’s life, the functioning of a company
and/or society as a whole, which leaves strong and sometimes severe consequences. The etymological
word crisis comes from the Greek word ’krisis’ which means ground-breaking, but transitive period.
It is of great importance for companies to define a crisis as a transitive period. Therefore, responses
to how companies react to crisis and which strategies of crisis communication they use, substantially
determine their post-crisis success.

It is common to understand crisis communication as a process of information transfer necessary to
face the crisis situation. Therefore, communication is, primarily, characterized by what we recognize
as sound, voice or even noise. But, is that really so? Do we communicate even when we are silent?
From the problem point of view, this paper is determined through the following question: Is it possi-
ble that strategic silence intensifies the influence of marketing communication in crisis situations?
That is when silence is a better choice for companies?

The purpose of the paper is seen in an attempt to systemize and analyse available scientific knowl-
edge about planning and implementing silence as communication strategy of a company in crisis sit-
uations. It is primarily important because it is used almost on a daily basis by company practitioners,
while the scientific public is generally silent about silence.

The commitment to research theoretical assumptions about strategic silence has been influenced by the
fact that the appearance and implementation of this concept are relatively new (more serious scientific
research started in the late 1970s and early 1980s). Research and scientific papers related to European
areas, including the area of Bosnia and Herzegovina, dealing with the analysis of the application of the
strategic silence, especially the scientific analysis of its implementation, are not available.

Keywords: crisis, crisis communication, strategic silence
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1. INTRODUCTION

If crises are as old as humanity, which they are,
then it can be said with certainty that the appear-
ance of a crisis was, at the outset, very rare. In-
deed, in these cases, it was possible to observe it
as a kind of phenomenon. However, as societies
progress, crises are slowly becoming the rule,
and not the phenomenon. Market development,
continuous generation of new products and ser-
vices, the daily increase in regard to the needs of
humanity, and rapid development of technolo-
gies, all bring many benefits, but also take their
toll on today’s modern society. Crises today are
diverse, rapid, often unpredictable, and some-
times they come with great and profound conse-
quences. The focus of this paper is on economic
crises and the crisis situation, i.e., the opportu-
nities that stand, in communication strategic as-
pect, before companies in these more or less un-
expected situations. The conditio sine qua non of
successful businesses is adequate and completely
customer-tailored market communication. Dur-
ing the crisis’s situations in which an enterprise
can possibly find itself, adequate marketing com-
munication is essential for its own survival. It is
a common opinion that, before a crisis, an enter-
prise must elaborate on all communication activ-
ities that will take place during and after a crisis.
There is a whole range of possibilities available
to companies in terms of communication. How-
ever, the question would be is it sometimes better
not to say anything, and if so, in which case the
company should be silent? This paper is based on
available scientific literature in which the impor-
tance of implementing strategic silences in a cri-
sis is analyzed and scrutinized.

2. WHAT IS A CRISIS?

Scientists dealing with this issue are unified only
in the opinion that there is no single definition
of a crisis. The reasons for this can be sought,
first of all, in different types of crises and then in
different angles from which one tries to define it
precisely.

Several authors, when speaking about the con-
cept of crisis, actually start from the simplest

definition, based on the origin of the word it-
self. In this sense, it is said that the word crisis
originates from the Greek krisis, which in literal
translation would mean moment, reversal.

On the other hand, some authors systematize
and then analyze from the point of view of an en-
terprise as many as twenty different definitions
of crisis (Heath and Millar, 2004). In this regard,
Coombs and Holladay (2016) in their work iden-
tify the crisis as a dramatic turning point in the
business of an enterprise, that s, the need to show
efforts beyond the usual or routine procedures.
Others, in terms of conceptualizing the crisis,
primarily emphasize stress and inadequate con-
trol over the enterprise. Finally, another view
of the crisis is worth emphasizing, namely the
one which describes it as a certain uncertainty
in business, a violation of the law or ethics that
inevitably leads to crisis situations (Coombs and
Holladay, 2016). Different authors, therefore, de-
fine the concept of crisis in different ways. In this
regard, Tomi¢ (2008) accentuates a number of
definitions and states that the corporate crisis is
an unplanned and undesirable process of limit-
ed duration and the possibility of influence with
an ambivalent outcome. Barton (1993) points out
that a crisis is primarily an unpredictable event
with mostly negative results, that is, an event
that can cause damage to both the organization
and its employees. In the same year, Pearson and
Mitroff (1993) described an enterprise crisis as
an incident that poses a particular threat to the
enterprise itself, primarily a threat to the corpo-
rate reputation, as well as survival on the mar-
ket. A crisis in the business of an enterprise is
all that can cause sudden and serious damage to
employees, reputation or financial result of the
enterprise (Luecke, 2005), that is, any event that
may interrupt normal business operations. In the
same way, Jugo (2017) describes the crisis as an
intense phenomenon with a potentially negative
outcome that affects the organization, its gener-
al public, products, services or reputation. Any
anomalous moment that may ultimately have a
negative impact on the enterprise as a whole or
in individual segments of it, can be understood
as a crisis (Zaremba, 2010).

The analyzed definitions, undoubtedly, have cer-
tain similarities. Namely, all of them, to a greater
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or lesser extent, emphasize that a crisis is a se-
rious threat to the basic structure of the compa-
ny and its core values. It is, in fact, a situation
in which an enterprise feels certain pressure,
which consequently requires a series of critical
decisions to be made immediately. In order to
minimize the possible damage resulting from an
incident event-crisis, a crisis requires effective
communication (Zaremba, 2010).

3. CRISIS COMMUNICATION

Accurately defining the concept of crisis commu-
nication is almost as challenging as defining pre-
cisely the term crisis. When talking about crisis
communication, analyzing the available scientif-
ic resources, it is, above all, worth to emphasize
its obvious interdisciplinarity. Crisis communi-
cation can be analyzed from at least two points
of view; as a scientific discipline on the one hand
and a practical one on the other. Crisis commu-
nication is indeed a practical discipline because
it emerged as the resultant (oriented dynamical-
ly directing vector of structuring the public) of
all possible crisis messages and communicative
principles, especially those dealing with human
behavior in dangers or crises (Plenkovi¢, 2015).

Scientists in the field of marketing communica-
tion, and especially in the field of public rela-
tions, from the late XX and the beginning of the
XXI century, offered a number of definitions of
crisis communication, more or less leaning pre-
cisely on public relations. In this sense, Skoko
(2006) sees crisis communication as a kind of
public relations that enables an enterprise to si-
multaneously overcome a crisis and strengthen
its reputation. Some authors even fully equal-
ize crisis communication and public relations,
and use the term crisis public relations in their
work, citing it as the most significant form of
contemporary marketing communication (Lang-
ford, 2009 according to Jugo, 2017). The reason
why crisis communication and public relations
are often integrated in theoretical and practical
terms can also be found in the works of Fearn-
Banks (2011) who understands crisis communica-
tion as a dialogue between an organization and
its public, before, during, and after the crisis,

with the aim of minimizing the damage to the
company.

However, regardless of the level of integration
of crisis communication and public relations,
crisis communication as such is necessary to
successfully overcome unpleasant situations
(Crandall, Parnell, & Spillan, 2014), and as a rule,
involves identifying internal and external re-
cipients who must receive information during a
crisis, (Zaremba, 2010) and as quickly as possible
(Crandall et al., 2014). A key feature of the con-
temporary communication during a crisis is the
speed (Heide, von Platen, Simonssoni Falkheim-
er, 2018). We define strategic communication as
the study of how companies purposefully use
communication to fulfil their overall missions
(Frandsen and Johansen, 2015, 2017; Hallahan,
Holtzhausen, van Ruler, Verc¢i¢, & Sriramesh,
2007). Dealing with the issues and specificities
of crisis communication, Frandsen and Johansen
(2017) have noted the complexity of this form of
marketing communication. By trying to explain
the complexity of crisis communication and all
the challenges that the company faces in these
specific key times, they have succeeded in devel-
oping a rhetorical arena model. The basic fea-
ture of crisis communication under this model
is the “multi-vocal approach” What is it, then?
The multi-vocal approach to crisis communica-
tion implies that the rhetorical arena during a
crisis involves a significantly larger number of
communicators trying to influence stakeholders
and the public during a crisis. Therefore, it is not
only the company in a crisis that communicates.
This makes communication significantly more
complex. That is, the emergence of more com-
municators during the crisis opens the so-called
rhetorical arena in which many actors try to en-
ter and impose themselves as relevant commu-
nicators on a specific situation. Of course, at the
same time, there is a possibility that this arena
will be opened even before the crisis itself es-
calates. This, of course, further complicates the
already complex communication (Frandsen and
Johansen, 2017).

Undoubtedly, crisis communication is an area
of marketing communication which, in the tur-
bulent and dynamic environment in which busi-
nesses operate today, has become an area that
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is constantly gaining importance in terms of sci-
entific study. This is especially evident if we take
into account information management capabili-
ties in times of crisis. In this way, Coombs (2008)
and Coombs and Holladay (2014, 2015) analyze
the crisis communication precisely from the per-
spective of information management. Therefore,
to provide the right information in the right way
and with adequate channels of communication
becomes a conditio sin equa non for the surviv-
al of the companies in times of crisis. Therefore,
companies are forced, today more than ever, to
have crisis communication teams ready to react
when needed. Crisis communication teams, tak-
ing into account the interdisciplinary nature of
crisis communication, should preferably include
experts of different profiles - marketing com-
municators, psychologists, sociologists, etc. It
is especially advisable that lawyers be involved
in the crisis communication team. Their view
is, in principle, contrary to one generally advo-
cated by public relations professionals. This is
primarily related to the level to which the com-
pany should show transparency. Namely, there
are five most common advices from a lawyer: to
deny blame for the crisis, to completely shift or
share the blame with others, to remember that
everything that organizations state, in the future
can be used against them during the lawsuit, to
say as little as possible, but find out the leaked
information as soon as possible, be as quiet as
possible and not say anything (Jugo, 2017). Al-
though silence is referred to, by many theorists
involved in crisis communication, as legal aid,
it can nevertheless be a deliberate strategy as a
communication activity. If all activities were not
undertaken to readily meet the crisis, then the
first and only real strategic move would be to say
nothing, i.e. the strategic silence.

31. Strategic silence - when, how and
why?

Although lawyers in communications teams are
almost generally inclined to advise silence dur-
ing a crisis, marketing communicators are also
almost generally opposed to such a stance. More
precisely, there is a clear gap between the the-

ory of crisis communication and the practice of
its implementation in the market. There are fre-
quent situations where there is no compatibility
between them (Lee, 2004; Coombs, 2008; Swan-
son, 2012; Pang, 2012; Dimitrov, 2015; Woon and
Pang, 2017; Le, 2018; Dimitrov 2019; Le Phuong
et al. 2019). Scientific research in the area of Bos-
nia and Herzegovina addressing this issue is not
available.

Even scientists who posit crisis communica-
tion as the focus of their research, do not have
a common, general, position on silence. In fact,
for many years, there has been a discrepancy in
whether companies need to remain silent during
a crisis or whether it is necessary to communi-
cate with anyone who may be affected. The key
questions raised in this regard are what strategic
silence is in general, when, how and why use it.
Before answering these questions, it is necessary
to define the concept of silence. According to
the Croatian Language Portal, silence is a state
without sounds. Human life takes place between
silence and words (Guardini, 2009). Aword is one
of the basic ways of human communication in
general. But this is just one of the ways. Another
way to communicate is through silence. Silence
is what happens when a person, after speaking,
becomes quiet again. Only the one who knows
how to remain silent can speak cleverly, and only
the one who knows how to speak can stay silent
properly (Guardini, 2009). From an enterprise
perspective, silence is defined as a lack of cor-
porate communication or its failure to provide
adequate information at a given moment (Woon
and Pang, 2017). Strategic silence is, contrary to
popular belief, a carefully planned and designed
communication activity of the company. It repre-
sents the intended, therefore deliberate, refusal
of the company to engage in active verbal com-
munication with the public (Brummett, 1980).
Strategic silence is understood as communica-
tion silence, not when we talk about it, but when
we talk through silence. That is when silence is
the most powerful (Dimitrov, 2019). Although
not considered as a particularly desirable the-
ory of crisis communication (Coombs, 2008), it
is still widely used by businesses today. Some
authors emphasize that strategic silence means
not only the complete absence of verbal commu-
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nication, but also communication that provides
little or no key information (Dimitrov, 2015). In
this sense, strategic silence is understood as a
deliberate lack of communication, and if it does
exist, information is extremely scarce (Le Phuong
et al,, 2019). The decision not to respond verbal-
ly, that is, the decision to make strategic silence
during a crisis in an enterprise, is in fact, a stra-
tegic public relation move that must be carefully
planned in all its stages. When we say that this is
a strategic move, we are de facto referring to the
fact that the strategy of silence as such involves
extreme patience but also extraordinary cour-
age. Specifically, there are certain times in which
companies, using strategic silence, can shorten
the lifespan of a crisis. The responsibility of the
crisis communication team is to recognize the
moment to implement strategic silence. Signifi-
cant benefits for the company can be achieved by
strategic silence in a situation where the target
public understands that the company is silent,
not because it feels embarrassed or guilty, but be-
cause it is motivated by some higher intentions.
In times of crisis, the higher corporate intentions
are different, and they may be respecting the pri-
vacy of the victim of a relentless event, sympathy
with the victim or members of the community,
or other noble reasons. In the end, the company
can effectively remain silent even when it genu-
inely works to remedy the problem that caused
the crisis and, during that time, refuse to engage
in extensive discussions (https:/www.ron-smith.
com/25-strategies  -for-crisis-communication
accessed 10/09/2019). In this way, we can em-
phasize that the application of strategic silence
by a company during a crisis does not necessar-
ily mean that nothing is happening. Absolute si-
lence is often an extremely risky option as it is
unlimited and thus involves the risk of creating
a climate of mistrust. This is more so because
during the crisis, new events may develop, or
new data may become available. Finally, certain
new circumstances may arise that, under the in-
fluence of different situational factors, may in-
fluence the modification of the strategic silence
plan. Therefore, companies are prone to occa-
sional slight breaks in strategic silence through
statements that provide some very scarce infor-
mation, usually in the form of a single sentence.

Breaking strategic silence should be part of the
enterprise’s plan as soon as the silence plan is
adopted. According to Coombs (2008), common
strategies for responding or breaking the silence
can be classified into three categories based on
communication goals: deny (attack, deny and de-
tect rebuke), downplay (excuse and justification)
and agree (integration, concern, compensation,
regret). There is another market situation that
can significantly affect the implementation of
strategic silence. In some circumstances, the law
requires companies to apply silence in public re-
lations. In this case, companies usually explain
the reasons for their silence.

Analyzing the aforementioned scientific insights
into strategic silence, the key question is when
to use it, how to plan it, maintain it, and when
to break it. Strategic silence should and can be
used when: a business needs to investigate a
crisis, when the cause is unclear, when it wants
to resolve a problem with a clear cause without
inciting panic, and when it takes time to gath-
er information or reach a primary response. In
such cases, strategic silence can be used as a
supportive strategy to prepare the formulation
of the primary response (Le Phuong et al. 2019).
It is crucial, in the event of unforeseen situa-
tions, to plan for the company to break through
the silence strategically. Only after receiving suf-
ficient information and preparing properly can
the company come up with a primary answer.
When a crisis occurs, an enterprise needs to
formulate a response strategy by assessing the
local context, answering the question of whether
other market players will understand strategic
silence in the right way (Coombs, 2008). Dur-
ing the silence, while working to investigate and
solve problems, and prepare to issue a primary
response, the company must continuously mon-
itor threats and stakeholders’ insights to detect
any misunderstanding of silence (Le Phuong et
al. 2019). Apart from organizational goals as in-
ternal factors that determine the possibility of
applying strategic silence, it is also necessary to
take into account factors outside the company.
Speech culture is certainly one of the significant
external factors (Hu and Pang, 2016). Depending
on the different beliefs about how much commu-
nication is needed in a particular crisis, different
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cultures may experience strategic silence differ-
ently. In other words, culture can be a predispos-
ing factor in planning strategic silence as crisis
communication (Pang et al., 2010). In this sense,
Asian culture has a much higher tolerance for
silence (Johannesen, 1974) which is completely
understood as a fully meaningful activity (Fu-
jio, 2004; Ye and Pang, 2011; Pang, 2013; Hu and
Pang, 2018).

Finally, it is worth pointing out that the lack of
communication can be decided on purpose or
not on purpose (Woon and Pang, 2017). Deliber-
ate and not intentional silence are not the same
silence. Unintentional silence also referred to
as “natural silence” by a number of authors, is
the result of a series of adverse situations that
prevent an enterprise from quickly gathering
relevant information (Penuel et al. 2013). In es-
sence, natural or unintentional silence occurs if
the company has no choice but to remain silent
(Woon, Pang 2017). In contrast, strategic silence
is a deliberate and planned enterprise’s decision.
Silence is power. But the silence requires knowl-
edge that harnesses this power, which provides
guidance on how to identify it, make it relevant,
use it strategically, and deal with all social, polit-
ical, and moral implications responsibly (Dimi-
trov, 2019).

CONCLUSION

No other term in marketing crisis communica-
tion evokes as much discussion as the term stra-
tegic silence does. Why is that so? Most crisis
management scholars think that, in these most
sensitive and crucial moments for the company,
only articulated communication with key mar-
ket players can prevent a possible catastrophe.
However, the practice has demonstrated some-
thing else and it partly refutes such a dominant
theoretical direction so far. Namely, practition-
ers, not infrequently, in delicate and sensitive
moments for the enterprise, tend to be quiet. A
number of studies which have been conducted
support this fact. The disparity between the sci-
entific and practical view of strategic silence, ob-
served by analyzing the scientific expertise used
in this paper, shows once again that crisis scien-

tific theory very often lags behind crisis practice
(Coombs, 2015a), although crisis management
should strive to merge theory with practice.

By merging the available scientific knowledge,
and relying on recent research in the world (Le
Phuong 2019), specific questions can be raised: to
what extent do companies in Bosnia and Herze-
govina, but also the wider region, decide to apply
strategic silence in crisis situations? What factors
influence a company to decide on such a commu-
nication strategy? What happens in the market
and what inside the company during the silence?
What can cause a company to break the silence
and in what ways can it be done? These questions
can certainly be a challenge for the academic
public as well as guidelines for future empirical
research in Bosnia and Herzegovina. Theoretical
considerations stemming from empirical scientif-
ic results can significantly contribute to the ad-
vancement of scientific understanding of the ben-
efits, but also of the harm, that strategic silence in
crisis communication brings with it.
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STRATESKA TISINA U KRIZNOJ KOMUNIKACIJI - KADA JE BOLJE SUTJETI?
SAZETAK

Krizu razumijemo kao dubok i sveobuhvatni poremecaj u Zivotu covjeka, u funkcioniranju poduzeéa
i/ili drustva u cijelosti, sa snaznim i katkad teskim posljedicama. Etimoloski rije¢ kriza dolazi od gr¢-
ke rijeci krisis Sto znaci prijelomno, ali prolazno razdoblje. Za poduzeéa je posebno vazno odredenje
krize kao prolaznoga razdoblja. Stoga, odgovori na pitanja kako poduzeéa reagiraju na krizu te koje
strategije kriznoga komuniciranja koriste, bitno odreduju njihovu uspjesnost nakon krize. Uobica-
jeno je kriznu komunikaciju razumjeti kao proces prenosenja informacija potrebnih za suocavanje s
kriznom situacijom. Komunikaciju, prvenstveno, obiljezava ono $to prepoznajemo kao zvuk, glas ili
¢ak buku. No, je li uistinu tako? Komuniciramo li i kada Sutimo?

Problemski se ovaj rad odreduje pitanjima odreduje pitanjima: MoZe li strateska tisina pojacati utje-
caj marketinske komunikacije u kriznim situacijama? Odnosno, kada je tisina bolji izbor za poduzeéa?
Svrha rada ogleda se u nastojanju da se sistematiziraju i analiziraju dostupne znanstvene spoznaje
o planiranju i implementiranju tiSine kao strategije komuniciranja poduzeéa u kriznim situacijama.
Ovo tim prije jer je marketinski prakti¢ari u poduze¢ima gotovo svakodnevno koriste, a znanstvena
javnost o tisini uglavnom Suti.

Na opredijeljenost za istrazivanjem teorijskih postavki o strateskoj tiSini utjecala je ¢injenica kako
je pojava 1 implementacija ovoga koncepta relativno novijeg datuma (ozbiljnija znanstvena prouca-
vanja pocinju tek koncem 70-ih i poCetkom 80-ih godina prosloga stoljeéa). Istrazivanja i znanstveni
radovi koji se odnose na europska podrudja, ukljucujuci i podrucje Bosne i Hercegovine, a koja se
bave analizom primjene strateSke tiSine, posebice znanstvenom analizom njezine implementacije,
nisu dostupna.

Kljucne rijeci: kriza, krizna komunikacija, strateSka tisina
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SAZETAK

Institucije kulture u Republici Hrvatskoj, pogotovo gradska i nacionalna kazalista koja su u sredistu
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1. UVOD

Kada je rije¢ o marketingu u kulturi vazno je
prikazivanje i populariziranje kulturnih i umjet-
ni¢kih ostvarenja te poticanje doticaja publike
s umjetnoS8c¢u, umjetni¢kim djelima institucija
kulture. Navedeno ukazuje na potrebu istraZzi-
vanja “udaljenosti proizvodaca i potrosaca’, a
trzisni pristup kulturi namedée zahtjev poticanja
tucije Cije proizvode prodaje (izloZzbu, predstavu
i sl). Promocijske aktivnosti nailaze na “plodno
tlo” za implementaciju jer kazaliSta u Republici
Hrvatskoj trebaju kreativnu i zanimljivu promo-
ciju, ali trebaju i istraziti koje su to promocijske
aktivnosti koje najvise privlace publiku (posebice
generaciju Y). Svako kazaliSte ima svoju misiju i
viziju. Zadatak marketinga u kulturi, tj. promo-
cijskih aktivnosti, treba biti upoznavanje sto
vecega broja potencijalnih korisnika (sadasnji i
bududi posjetitelji) sa spomenutom misijom i vi-
zijom te privlacenja Sto vecega broja publike.
Rad se sastoji od Sest poglavlja. Prvo poglavlje
prikazuje uvod nakon ¢ega slijedi opis marketin-
ga u kulturi, uklju€ujuéi njegovu kratku povijest
i definicije raznih autora. Trece poglavlje donosi
kratki pregled relevantnih djela o generaciji Y uz
odnos generacije i tehnologije i drustvenih mre-
7a. Cetvrto, peto i Sesto poglavlje usredotocuju
se na metodologiju, rezultate istrazivanja i za-
kljucak.

Svrha ovoga rada bila je istraziti na koji se nacin
generacija Y razvija kao kazaliSna publika te na-
¢in na koji su je privukla narodna i gradska kaza-
liSta u Republici Hrvatskoj.

2. MARKETING U KULTURI

Prema autorima Biltonu (2010), Kolbu (2013),
Carlsu (2012), Baumgarthu i sur. (2104), Heilbrun
i Grayu (2001), Boteru (2005., Hill i O’Sullivanu
(2003) institucije kulture pocinju koristiti mar-
keting od 70-ih godina proSloga stolje¢a da bi
informirali javnost o dolaze¢im dogadanjima
1 priblizili umjetnost publici. U to je vrijeme to
bilo iznimno pojednostavljeno jer se marketing
koristio jednostrano da bi prenio zadanu infor-

maciju, sto je bilo dovoljno. Tada su svi bili mi-
Sljenja da je umjetnost koja se prikazuje u kaza-
listima, muzejima i ostalim institucijama kulture
bolja od popularnoga oblika zabave (kao npr. te-
levizijski program) i podrazumijevalo se da se ta
umjetnost financijski podupire i posjecuje.
Takoder prema Kolbu (2013), marketing se u kul-
turi razvio iz umjetnikove potrebe za privlace-
njem publike i financiranjem daljnjega rada jer
se umjetnik nije viSe mogao financirati iz vla-
stitoga pokroviteljstva, a, prema Carlsu (2012),
marketing u kulturi nastao je iz uobicajenoga
marketinga usluga.

Prema Kolberu (2010), Rentschleru (2002), Tho-
masu i Cutleru (1993) i Hye-Kyungu (2006) struc-
neiznanstvene publikacije iz podrucja marketin-
ga u kulturi takoder su se pojavile 70-ih godina
prosloga stoljeca. Prva medu publikacijama koja
je predstavila marketing u kulturi bila je autora
Kotlera i Levyja, The Broading of Concept Mar-
keting (1969).

Od pocetka 1990-ih primjena marketinga i me-
nadzmenta u institucijama kulture i umjetnosti
postaje sve znacajnija i javlja se mnogo primjera
njihove kvalitete i sustavne primjene u praksi.
Kako se marketing u kulturi razvijao, tako se i u
literaturi pojavilo viSe njegovih definicija.

Nakon povijesnoga uvoda u marketing u kulturi,
u radu Ce se prikazati neke definicije najrelevan-
tnijih autora toga podrucja. Pregled definicija
marketinga u kulturi zapocet ¢e se definicijom
autora Melera (2006) koji opisuje marketing u
kulturi kao poslovnu koncepciju ustanove kultu-
re kojoj je cilj zadovoljiti potrebe korisnika svo-
jim proizvodima kulture i time ostvariti svoju
misiju kao i opée drustvene ciljeve. Prema Kleinu
(2011), bit je marketinga u kulturi gledanje stvari
iz potroSaceve perspektive da bi zadovoljio kul-
turne potrebe potrosaca. Autori Hill, O’Sullivan
i Henze (2003) kao srediSte marketinga u kulturi
navode kreativnost.

Klein i Heinrichsom (2001) navode da definicija
marketinga u kulturi dolazi iz opce definicije
marketinga koja se suzava na podrucja aktivnosti
u vezi umjetnosti i kulture. Prema Carlsu (2012),
marketing u kulturi ima zadatak u konstantnom
se i strategijskom obliku brinuti o postojecoj i
potencijalnoj publici.
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Prema navedenim definicijama moze se zaklju-
¢iti da marketing u kulturi istraZzuje potrebe po-
stojecih i potencijalnih posjetitelja da bi se shva-
tile i zadovoljile njihove potrebe za proizvodima
kulture.

3. GENERACIJAY - DRUSTVENE MREZE
TEHNOLOGIJA

Generacija Y odnosi se na generaciju rodenu od
pocetka osamdesetih (oko 1983.) do sredine de-
vedesetih (oko 1996. godine). U radu su razmo-
trena razmisljanja nekih autora o generaciji Y.
Prema Postolovu i sur. (2017), generacija Y misli
i udi drugadije od prethodnih generacija, poseb-
no zbog brzoga mijenjanja okoline i velikoga
tehnoloskoga okruzenja u kojemu su odgajani.
Autorica ovoga rada u potpunosti se slaze s tom
tvrdnjom. U istom radu navedeni autori tvrde da
generacija Y nije Zivjela u svijetu bez racunala,
interneta, DVD-a i mobitela, s ¢ime se autorica
ovoga rada u odredenoj mjeri slaZe jer genera-
cija Y nije provela djetinjstvo u vrijeme interneta
(internet se tek poCeo pojavljivati u domacdinstvi-
ma), te je tek poclela koristiti internet, DVD-ove i
mobitele u svojim adolescentnim godinama (za
razliku od generacije Z koja je od ranijega dje-
tinjstva imala pristup svemu navedenom).
Takoder, Postolov i sur. (2017) vjeruju da je ge-
neracija Y najobrazovanija i tehnolodki najsofi-
sticiranija generacija uopce. Autorica se ovoga
rada u potpunosti ne slaze s tim gledistem jer tzv.
Alfa generacija (rodena od 2011. do 2025. godine)
ima obiljezja koju su Postolov i sur. pripisali ge-
neraciji Y. Prema autorima Cramptonu, Hodgeu
(2009) i Jonesu (2007) generacija Y tehnoloski je
pismena, dok se autor Dorsey (2010) protivi tom
misljenju.

Nadalje, moZe se pronaci podatak da Cak 96 %
pripadnika generacije Y koristi barem jednu
drustvenu mrezu, a najviSe koriste druStvenu
mrezu Facebook (statista.com). Takoder, jos jed-
no istrazivanje, prema Vukmirovi¢ (2019), a koje
se odnosi na odnos drustvenih mreza i generaci-
jeY, ukazuje na ¢injenicu da je spomenuta gene-
racija aktivna na drustvenim mrezama u pogledu
konzumiranja sadrzaja, dok je manje aktivna u
doprinosu komunikacije (izraZavanje osobnoga
misljenja, pisanje komentara itd.).

4. METODOLOGIJA

Istrazivanje je provedeno u Republici Hrvatskoj
tijekom sijecnja i veljaCe 2019. godine. Podatci
su prikupljeni metodom “olovka i papir” koju su
studenti (23 — 33 godine) ispunili na sljedeé¢im
sveudilistima: Sveudiliste u Osijeku (Ekonomski
fakultet, Akademija za umjetnost i kulturu i Fi-
lozofski fakultet) i Sveudiliste Sjever u Varazdi-
nu (Odjel za odnose s javnoscu). Ukupan je broj
uzorka 285.

Postavljene su dvije hipoteze:

H1: Generacija Y preferira oglasavanje na drus-
tvenim mreZama kako bi bila privucena na doga-
daje u kazalistima.

H2: Najcescéa prepreka generacije Y za posjet ka-
zalistu nedostatak je vremena.

Tablica 1.: Spol ispitanika

Varijabla N %
Muskarci 84 29,5
Zene 201 70,5

Ukupno 285 100

Izvor: osobno istraZivanje

Iz dostupnih podataka moze se vidjeti da Zenski
spol prednjaci u ispitivanju s 201 ispitanicom
(70,5 %), dok je broj ispitanika muskoga spola 84
(29,5 %).

Tablica 2.: Status studiranja

Varijabla n %
Redoviti student 193 67,7
Izvanredni student | 92 32,3

Ukupno 285 100

Izvor: osobno istrazivanje

Iz Tablice 2. moze se vidjeti da je veéina ispitani-
ka redoviti student (67,7 %), dok su ostali ispita-
nici izvanredni studenti (32,3 %).
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Tablica 3.: Vlastita primanja

Varijabla N %
Da 203 71,3
Ne 55 19,3

Ukupno 285 100

Izvor: osobno istrazivanje
1z posljednje tablice u ovom poglavlju moze se
vidjeti da veéina studenata ima vlastita primanja

(71,3 %) te su financijski neovisni. Ostatak ispita-
nika nema financijsku neovisnost (19,3 %).

5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U ovom poglavlju prikazuju se rezultati istrazi-
vanja 1 valjanost hipoteza.

Tablica 4.: Prepreke u posjeti kazalistu

Varijabla N %
Nedostatak vremena 115 40,3
Nedostatak interesa 47 16,5
Nedostatak informacija 26 91
Cijena 18 6,3
Lo3a kvaliteta programa 55 19,3
Nedostatan broj predstava 19 6,6
KazaliSte se nalazi predaleko | 5 1,7
Ukupno 285 100

Izvor: osobno istrazivanje

Prema podatcima iz Tablice 4. moze se potvrditi
druga hipoteza Najc¢es¢a prepreka generacije Y
za posjet kazalistu je nedostatak vremena. Ne-
dostatak vremena (40,3 %) mozZe biti posljedica
toga Sto su generacija Y mladi roditelji i nije im
u fokusu orijentirati se na kulturna dogadanja.
No dalje se mogu iscitati podatci koji ukazuju na
to da generacija Y ima velik nedostatak interesa
(16,5 %) dolaska u kazaliSte te da “zamjera” grad-
skim i nacionalnim kazaliStima loSu kvalitetu
programa (19,3 %). Navedeni podatak moze biti

daljnja podloga za buduca istrazivanja kvalite-
te programa, tj. Sto za generaciju Y znadi loSa i
dobra kvaliteta programa (preferiraju li viSe dra-
me, komedije, operna djela, mjuzikle itd. u pro-
gramu).

Tablica 5.: Informiranje i kanal marketing komunika-
cije za razvitak interesa o dogadanjima u kazalistima

Varijabla N %
Preporuka prijatelja 10 38,6
Drustvene mreze 45 15,8
iuibena internetska strani- 31 109
TV n 39
Radio 21 74
Tiskovine 15 53
Plakati 19 6,7
Obavijesti e-porukom 33 1,6
Ukupno 285 100

Izvor: osobno istrazivanje

Ispitanicima je postavljeno pitanje o nacinu in-
formiranja o kazaliSnim dogadanjima te im je
ponudeno osam razli¢itih nacina informiranja
(Tablica 5.). Ispitanici su mogli odabrati jedan
odgovor koji opisuje njihove nacine informira-
nja o kulturnim dogadanjima. Citajuéi podat-
ke iz te Tablice hipoteza Generacija Y preferira
oglasavanje na drustvenim mreZama kako bi bila
privu¢ena na dogadaje u kazalisStima odbacuje se
jer je najveli postotak ispitanika odgovorilo da
ih najviSe privlaci na dogadaj u kazaliStima pre-
poruka prijatelja (38,6 %). Jos jedna studija koja
potvrduje da generacija Y preferira preporuku
nekoga dogadaja, tj. komunikaciju “licem u lice”
je ona autora Ogbeidea i sur. (2013). Stoga se iz
navedenih podataka moZze uvidjeti da se do 2019.
godine nije toliko situacija promijenila, tj. gene-
racija nije postala tehnoloski ovisnija.

Nadalje, analizom viSestrukih odgovara moze
se vidjeti da je 45 ispitanika odabralo drustvene
mreze (15,8 %). S druge strane, nezamjetan po-
stotak odgovora uocen je na odgovorima TV (3,9
%), tiskovine (5,3 %) i plakati (6,7 %).
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6. ZAKLIUCAK

Kultura i sama publika razvijaju se na mjestu
gdje se ljudi sastaju, stoga se rukovodedi ljudi
kulturnih institucija, gradskih i nacionalnih ka-
zalista Republike Hrvatske i generacija Y moraju
naci “na pola puta”. Dakle, rukovodedi ljudi tre-
bali bi ulagati viSe vremena, energije i financij-
skih sredstava u upoznavanje svoje publike (da bi
na kraju dobila smjernicu razvoja), a generacija
Y (pa i ostale generacije) trebala bi uloziti svoje
vrijeme u kulturu slobodnoga vremena. U pro-
cesu upoznavanja i razvoja svoje publike ruko-
vodedi se ljudi mogu zapitati: Koliko su daleko
spremni i¢i da bi upoznali svoju publiku? Je li pu-
blika upoznata s vrijednostima, misijom, vizijom
i umjetnickim vrijednostima kulturne institucije?
Je li kulturna institucija spremna prilagodava-
ti program svojoj publici? itd. To je samo manji
broj pitanja na koje rukovodedi ljudi trebaju
imati odgovor za daljnji razvoj svoje publike. Re-
zultatima ovoga istrazivanja rukovodedi se ljudi
kazaliSta upoznaju s tim koji nacin marketinske
komunikacije odgovora spomenutoj generaciji.

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da su pripad-
nici generacije Y u Republici Hrvatskoj manje ak-
tivni na drustvenim mreZzama te da ih marketins-
ka komunikacija, tj. promocijske aktivnosti manje
mogu privuéi na odredeni dogadaj u kazaliSte.
ViSe preferiraju preporuku prijatelja, tj. marke-
ting “od usta do usta”. Ispitanici nisu iskazali velik
interes informiranja o dogadanjima u kazaliStu
offline promocijama kao Sto su televizijski pro-
gram, plakati i tiskovine, Sto dokazuje i daljnji pad
interesa generacije Y prema navedenim medijima.

Osvrtom na ograni¢enja ovoga rada moze se
uvidjeti da je skupina ispitanika bila homogena,
tj. ve¢ina su ispitanika studenti sli¢ne starosne
dobi, stupnja obrazovanja i osobnih izvora pri-
manja. Uz navedeni podatak moZze se povezati
daljnja preporuka za istrazivanje, a to je stvara-
nje heterogenoga uzorka ispitanika koji ¢e u od-
nosu na postojece ispitanike varirati u pogledu
demografije, stupnja obrazovanja itd. Takoder,
preporuka za daljnje istrazivanje moze se odno-
siti na kvalitetu programa kazalista, tj. Sto za ge-
neraciju Y znaci losa i dobra kvaliteta programa

(Sto je veé navedeno ranije u radu) i da navedena
generacija da svoje preporuke rukovodeéim lju-
dima (intendantima, ravnateljima itd.) za kreira-
nje programa. Nadalje, jos jedna preporuka za
buduce istrazivanje moZze biti ista tematika rada,
ali usporedba stavova generacije YiZ.

Priznanje: Ovaj rad rezultat je znanstvenoistra-
zivackoga projekta “Istrazivanje utjecaja promo-
cijskih aktivnosti na razvoj publike generacije
Y nacionalnih i gradskih kazalista u Republici
Hrvatskoj” te je financiran sredstvima Sveucili-
$ta Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku (projekt
UNIOS - ZUP 2018 - 100).
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THE IMPACT OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION ON THE DEVELOPMENT OF
THE THEATRE PUBLIC GENERATION Y IN THE REPUBLIC OF CROATIA

ABSTRACT

The institutions of culture in the Republic of Croatia, especially the city and national theatres, which
are the focus of this work, are trying to find the best possible way of marketing communication and
attract a young audience. Integrated marketing communication is not only essential for the city and
national theatres in the Republic of Croatia to better understand the needs and requirements of its
audience, but also for other cultural institutions such as museums or galleries. By using integrated
marketing communication, theatres and other cultural institutions can build an audience and ge-
nerally raise awareness of the role that cultural institutions play in the economic development of
the country. This paper aims to investigate the impact of integrated marketing communication (with
emphasis on promotion) on the development of theatre audience, in this case, generation Y, the so-ca-
lled millennials, and explore the motives behind the arrival of this generation in theatres. The use of
innovation in promotion, as well as continued investment in audience development, are prerequisites
for the development of a theatre programme.

Keywords: marketing communication, marketing culture, generation Y, audience development, the-
atre
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Ovaj rad prikazuje iznimno specifi¢nu temu u jos specifi¢nijem podrudju. Krizno komuniciranje ve-
oma je vazno za sva podrudja, ali je za zrakoplovnu industriju od iznimnoga znacaja. Sli¢no kao i u
drugim podrucjima, ono je dosta zapostavljeno ili ako postoji, tu je samo da se ispune odredeni za-
htjevi raznih inspekcija. Krizno komuniciranje neée krizu sprijeciti, ali moZze na nju utjecati, odnosno
promijeniti njezin tijek u pozitivhom ili u negativhom smjeru. Zato se u radu predstavljaju pozitivni i
negativni primjere iz prakse, kao i bit onoga sto je potrebno da bi se implementirao sustav kriznoga
komuniciranja, odnosno kvalitetan plan kriznog komuniciranja.
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uvobD

Statisticki promatrano zracni promet najsigurni-
jije vid prometa. Osim sigurnosti, zra¢ni promet
privlacan je zbog mnogo razlicitih aspekata. Mo-
zemo reci da on predstavlja vrstu prestiza medu
drzavama. Nacionalne tvrtke svojim letovima
diljem svijeta nose nacionalni predznak odre-
dene drzave. Izradba je novih zrakoplova uvijek
mamac za medije i novinare. Nazalost, zanimljiv
je i s negativnoga gledalista, a to su zrakoplov-
ne nesrece i incidenti. Njihovi su uzroci razliciti:
ljudske greske, mehanicki kvarovi ili teroristicki
napadi. Upravo je najvedi cilj teroristickih na-
pada medijska popracenost. Svakodnevno ljudi
stradavaju u prometnim nesre¢ama te, naravno,
i 0 tome mediji izvjeStavaju. Medutim, medijska
pozornost za smrtno stradale osobe na cesti mi-
nimalna je u usporedbi s pozornosc¢u koju dobi-
va zra¢ni promet. Kako je navedeno, teroristima
je cilj dospjeti u centar medijske javnosti, a to
im napad na zrakoplovnu industriju osigurava.
Nakon Sto se dogodi tragedija ili zrakoplovna
nesreca, veoma je vazno pravilno komunicirati
s medijima i cijelim javnim mnijenjem. S obzi-
rom na to da je u vecini slucajeva rijec o velikim
nesre¢ama s visokom stopom smrtnosti, krizno
komuniciranje u takvim slucajevima predstavlja
iznimno vazan ¢imbenik. Krizno komuniciranje
ne smije se uzeti zdravo za gotovo i smatrati
usputnim poslom. Pravilno krizno komunicira-
nje moZze znatno pomod¢i kako pogodenim u ne-
sredi, tako i sudionicima nesreée kao $to su avi-
okompanije.

Cilj je rada pridati dovoljno vaznosti kriznom
komuniciranju, s posebnim naglaskom na zra-
koplovnu industriju. Tom se segmentu komuni-
ciranja pridaje nedovoljno pozornosti. Interno
istraZivanje pokazalo je da od Cetiri zracne luke
u Bosni i Hercegovini samo jedna ima glasnogo-
vornika (Sarajevo), a u planovima se nigdje ne
spominje plan kriznoga komuniciranja (autor,
2020). U radu je na konkretnim primjerima na-
veden znacaj kriznoga komuniciranja koji moze
odredenu instituciju spasiti ili odvesti u potpunu
propast. Pravilno krizno komuniciranje osmi-
Sljeno u skladu sa strué¢nim i znanstvenim osno-
vama, potreba je svake zrakoplovne institucije.
Pri izradbi rada koriStene su brojne metode, jer

je rije¢ o multidisciplinarnom istrazivanju. Kao
jedna od metoda koriStena je metoda prikuplja-
nja podataka iz raznih izvora, s obzirom na to
da je rije¢ o tematici koja zahtijeva prikupljanje
brojnih informacija iz raznih izvora. Osim nave-
dene metode, korisStena je deskriptivha metoda
odredenih situacija komuniciranja, kao i meto-
da komparacije za razli¢itite primjere kriznoga
komuniciranja. Povijesna metoda koristena je za
analizu slucajeva proslosti. Osim navedenih me-
toda, u radu su koristene metoda dokazivanija,
induktivna i deduktivna metoda istrazivanja.

1. NESRECE I INCIDENTI U ZRACNOM
PROMETU

Kada je rije¢ o nesre¢ama u zratnom prometu,
one mogu imati razlic¢ite uzroke kao sto su:
- zrakoplovna nesreé¢a uzrokovana tehnic¢kim
kvarom
- zrakoplovna nesrea uzrokovana ljudskom
greskom
- zrakoplovna nesreca uzrokovana aktima ne-
zakonitoga ometanja u zracnom prometu.
Za jasnije definiranje potrebno je razjasniti poj-
move nesrele i sli¢nih pojmova s gledista zra-
koplovne struke. Zrakoplovna nesreéa i incident
dva su najbitnija pojma.
sNesrela - (accident) ozna¢ava dogadaj povezan
s letom zrakoplova koji se, u slucaju zrakoplova
s Jjudskom posadom, dogada izmedu vremena
kada se lice ukrca u zrakoplov s namjerom lete-
nja do vremena kada su se sva lica iskrcala; ili
u slucaju zrakoplova bez ljudske posade koji se
dogada izmedu vremena kada je zrakoplov spre-
man krenuti s namjerom da poleti do vremena
kada se zaustavi na kraju leta i kada se ugasi pri-
marni pogonski sustav u kojem je:
- lice smrtonosno ili ozbiljno povrijedeno usli-
jed prisustva u zrakoplovuy, ili izravnog kontak-
ta s bilo kojim dijelom zrakoplova, ukljuc¢ujuci
i dijelove koji su se odvojili od zrakoplova, ili
izravnog izlaganja mlazu motora, osim ako su
povrede izazvane prirodnim uzrokom samoza-
dane ili su ih zadala druga lica, ili kada su po-
vrede nanesene slijepim putnicima koji se kriju
izvan podrucdja koja su obi¢no dostupna putnici-
ma i posadi.
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1li zrakoplov je pretrpio osteéenje ili strukturalni
kvar koji negativno utjece na strukturalnu sna-
gu, performanse ili letacke karakteristike zra-
koplova i koji obi¢no zahtijeva veliku popravku
ili zamjenu oSte¢ene komponente, izuzev kvara
motora ili oSteéenja, kada je oStecenje ogranice-
no na jedan motor (ukljucujuci njegove oplate ili
prikljucke), elise, zavrsni dio krila, antene, mjer-
ne sonde, lopatice, gume, kocnice, kotace, aero-
dinamic¢ne oplate, panele, vrata stajnog trapa,
vjetrobrane, oplatu zrakoplova (kao $to su mala
udubljenja ili probusene rupe) ili manja ostece-
nja na glavnom kraku rotora, repnom rotoru,
stajnom trapu i oSteéenja prouzrokovana gra-
dom ili udarom ptica (ukljucujuéi rupe na radar-
skoj kupoli); ili je zrakoplov nestao ili je potpuno
nepristupacan® (Pravilnik o istraZivanju nesreca
i ozbiljnih incidenata zrakoplova. Sluzbeni gla-
snik BiH broj 30/14).

Incident

Incident zrakoplova oznacava dogadaj koji nije
nesreéa, a u vezije s letom zrakoplova i koji utje-
e ili bi mogao utjecati na sigurnost leta (Pravil-
nik o istrazivanju nesreéa i ozbiljnih incidenata
zrakoplova. Sluzbeni glasnik BiH broj 30/14).
Cinjenica je da nesrece nastaju kao posljedica
istodobnoga pojavljivanja viSe uzroka, medu ko-
jima su vecina latentna stanja, a manjina aktivni
propusti.

Koncept nastanka nesre¢e omogucéava jednosta-

Slika 1.: Reasonov model nastanka nesreca

Workplace People

Latent conditons trajectory

van, ali grafi¢ki snazan model Svicarskog sira
koji je osmislio profesor James Reason. Model
je primjenjiv kako za zrakoplovstvo tako za bilo
koji poslovni sustav. Prema tom modelu, nasta-
nak nesrece uzrokovan je poklapanjem nizom
¢imbenika koji zasebno nisu dovoljno konkretni
za uzrokovanje ozbiljne prijetnje sigurnosti.
Graficki prikaz putanje nastanka nesrece naj-
jasnije se ilustrira pomoéu modela Svicarskog
sira. Razlilite razine upravljanja, dizajna i ope-
rativnoga okruZenja moZemo vizualizirati kao
plohe u kojima su latentna stanja otvori koji
dopustaju napredovanje lanca dogadaja koji ¢e
uzrokovati nesreéu. Djelovanje operatera, tako-
der, vizualiziramo kao plohe u kojima su aktivna
djela daljnji otvori. Naposljetku, obrambeni su
sustavi daljnje plohe postavljeni da bi prekinuli
lanac dogadaja. Nazalost, i obrambeni sustavi
podlozni su nepravilnostima u dizajnu ili nedo-
statkom performansi, $to ponovo vizualiziramo
kao otvore u plohama. Model Svicarskog sira
prikazan je na Slici 1.

2. KRIZNO KOMUNICIRANIJE

Da bismo jasnije prezentirali krizne situacije,
potrebno je razlikovati osnovne pojmove.

Korajli¢, Kesetovi¢ i Toth (2013) navode da, eti-
moloski promatrano, rijec¢ kriza potjece iz gr¢-
koga jezika. U Staroj Grekoj rije¢ kriza (KpIgIG)
znadila je “presudu” ili “odluku’, to jest presudni
trenutak koji odlucuje o daljem pozitivhom ili

Izvor: International Civil Aviation Organisation [ICAQ] (bez dat.) Safety management manual (str. 14)
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negativnom razvoju situacije. U sustini krize je
da treba odluditi, ali da nije jos odluceno.
Postoje brojne definicije kriznoga komunicira-
nja i svaka je specifi¢na na svoj nacin.

Za Bozidara Novaka (2001) krizno komuniciranje
predstavlja posebno podrucje odnosa s javno-
$¢u koje obuhvaéa predvidanje mogucih kriznih
dogadaja, pripremu na njih i rjeSavanje kriza i
komuniciranje sa zainteresiranim drugim javno-
stima organizacije, kao i postkrizno ocjenjivanje
preuzetih mjera.

Bulaji¢ (2010) krizno komuniciranje definira kao
interaktivni proces, a moZe se definirati kao raz-
mjena informacija i misljenja prije, tijekom, te
nakon izbijanja krizne situacije.

Krizno komuniciranje bitno je iz dvaju aspeka-
ta: prvi je da je komunikacija bitna da se umanji
sama kriza i njezina veli¢ina, odnosno nastala
Steta, a drugi je da se informacije kontrolira-
no prenose prema vanjskom svijetu i akterima.
Zapravo, u pocetku se ne stavlja fokus samo na
ugled tvrtke, nego na dogadaj i primjenu komu-
nikacije s ciljem kontroliranja negativnoga do-
gadaja. Ona posebnu pozornost dobiva u velikim
organizacijama. Upravljanje krizom i krizno
komuniciranje paralelni su procesi koji konaéni
ishod krize mogu olaksati ili ga, pak, otezati i za-
komplicirati.

Osnovna sredstva komunikacije koja se koriste u
kriznom komuniciranju prikazana su na Slici 2.
Pored navedenoga, veoma je vazno napomenuti

Slika 2.:
Osnovna
sredstva
komunikacije
. u kriznom ko-
novinar municiranju
ske
ekskurz
i
odgovo
aranje
na tel
pozive
onfe
encija
za
Stamp Izvor:
u obrada

autora

i moderne tehnologije i na¢ine komuniciranja.
Danas je Facebook postao utjecajan medij i u ko-
munikaciji za vrijeme kriza.
Komunikacija se generalno moze podijeliti na:
- eksternu komunikaciju
- enternu komunikaciju.
Za Staussa i Hoffmana (2000) interna komunika-
cija predstavlja planiranu uporabu komunikacij-
skih alata i sadrzaja radi sustavnoga utjecaja na
znanje, stavove i ponasanje zaposlenika odrede-
ne organizacije. Neznanje i nedostatak informa-
cija glavni su razlog panike medu uposlenicima,
$to za posljedicu moZe imati dodatno Sirenje
neto¢nih informacija i glasina te time pojacati
napetost. Najbitnije je da se interna komunika-
cija poCne razvijati prije eksterne komunikacije.
Poznajuci funkcioniranje institucija ono je dosta
sporo u svakodnevnoj komunikaciji te je zbog
toga jako vazna interna komunikacija. Eksterna
komunikacija u najjednostavnijoj definiciji pred-
stavlja prenosenje informacija vanjskom svije-
tu. Medutim, ona, takoder, predstavlja i glasine
koje iz organizacije procure vani, kada se Cesto
krizno komuniciranje zapostavlja. Svaka zracna
luka, aviokompanija, odnosno bilo koji pruza-
telj usluga u zra¢nom prometu mora imati ra-
zvijen plan kriznoga djelovanja. Navedeni plan
predvida moguce nesree s jasno preciziranim
obvezama odredenih pojedinaca ili grupa. Upra-
Vo ta percepcija manje vaznosti plana kriznoga
komuniciranja dovela je do toga da ga pruZzatelji
nemaju, improviziraju s planom, imaju ga samo
zbog toga Sto ga treba imati i sli¢no. Sve nave-
deno moze imati veoma negativne posljedice.
Komuniciranje se moze podijeliti na:

komuniciranje prije nesrece

komuniciranje za vrijeme nesrece
- komuniciranje poslije nesrece.
Kada je rije¢ o komuniciranju prije nesrece, to u
pocetku zvuci ¢udno, medutim, predstavlja jako
bitnu fazu. Komuniciranje prije nesreée pred-
stavlja potrebu da se osiguraju izradeni planovi.
Planovi moraju odgovarati instituciji. Cesto se
rade planovi koji su komplicirani za instituciju
jer je rije¢ o maloj instituciji, koji su nejasni ili
su Cak prepisani od neke druge institucije. Uvjez-
bavanje je plana vazno jer je adekvatna priprema
90 % posla koji ¢e proizvod prikazati u slucaju
da dode do nesrece. Osobe zaduzene za krizno
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Slika 3.: Model kriznoga komuniciranja

Predvidanje i definisanje
odredenih kriza

T

Pripr. za mogudu krizu prije krize
» Odredivanje javnosti
* Formir. kriznog staba
« Pripr. kriznog priruén.
= Osposoblj. portparola

¥

Komuniciranje u krizi
« Preuvelicavanje krize
* Odredivanje cilievai
ciljnih javnosti
= Oblikovanje poruka
* Izbor komunikac. alata

L3
Prva dva sata
« Formiranje kriznog itaba
*» Priprema komunikacion. centra
» Komunikacija sa najvise

%
Sljedeéa 24 sata
« Komuniciranje sa ostalim kljugnim
javnostima i medijima,
dionitarima, posl. partenrima,

ostecenim/ukljucenim i uticajnim javnostima i lokalnom
zaposlenim zajednicom
¥
Analiza
* Merenje uspesnosti kom. poslije krize
* Poredenje planir. i ostvar.
Model k A ———  Priprema bududeg komun

Izvor: Korajli¢, N., KeSetovig, Z., Toth, 1., (2013), Krizni menadZment. (str. 229)

komuniciranje moraju biti i adekvatno obrazo-
vane. Kao i za plan, ¢esto su osobe koje komuni-
ciraju s javnoscéu nestruéne i nepripremljene.

21. Komuniciranje zavrijeme nesrece

Danas je tehnologija napredovala i informacije
se Sire velikom brzinom. Za neku aviokompaniju
ili aerodrom najbitniji je prvi trenutak, odnosno
prvih nekoliko trenutaka. Recenice poput ,nema-
mo komentara“ u slucaju nesreée najgore su. Vrlo
je bitno prenijeti negativne poruke u kratkom
vremenu i sve negativne poruke prezentirati od-
mah da bi se iscrpio pocetni napad. Kada je rijec
o komunikaciji za vrijeme krize prema redoslije-
du vrijednosti poruka, za Korajli¢a, KeSetovica i
Totha (2013) on je sljededi:

- ljudi

- Covjekova okolina

- materijalna dobra

- novac.

Ako je postojala gresSka, najbolje je istu odmah
priznati i krenuti s isprikama i korekcijama, jer
¢e u protivnhom mediji poceti donositi vlastite
zakljucke. Vrlo je bitno da komunikacija ide u
smjeru od dna prema najvisem menadZmentu
koji se treba u svakom slucaju pojaviti na mjestu
nesrece kako bi pokazao da mu je stalo. Prijatelj-
skije odnos s medijima od krucijalnoga znacaja.
Komuniciranje poslije nesreée je vrijeme evalu-
acije svih planova i procedura, odnosno mjere-
nje uc¢inka. Ne smije se kriza odmah zaboraviti.
Potrebno je izvrsiti analizu da bi se eventualne
greske ispravile i pripremile bolje za slucaj nove
krize.
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3. PLAN KRIZNOGA KOMUNICIRANJA

S obzirom na to da je rije¢ o najbitnijem doku-
mentu ili dijelu nekoga drugog dokumenta, ovo
je poglavlje posveceno isklju¢ivo planu krizno-
ga komuniciranja. Plan kriznoga komuniciranja
u mnogim je situacijama shvacéen neozbiljno ili
kao bespotreban dokument. Ovaj plan moze biti
i dio dokumenta o planu aktivnosti u slu¢aju kri-
ze ili kao odvojen dokument. Nazalost, Cesto se
planovi izraduju Sablonski na nacin da se zado-
volji forma dokumenta, a kada dode do potrebe
aktiviranja dokumenta, institucije se suocavaju s
velikim problemima. Medutim, najbolja definici-
ja je ipak da je bolji bilo kakav plan nego nikakav.
Plan kriznoga komuniciranja treba biti malen
1 jednostavan dokument, ali razumljiv. Kada se
dogodi krizna situacija, nitko nema vremena
prelistavati velik dokument koji nije jasno napi-
san. Osim toga, Cuvanje navedenoga dokumenta
samo na racunalu nije dobro, ali i to zavisi od in-
stitucije do institucije. Veoma je vazno da se izvu-
ku najcesce krizne situacije za neku instituciju,
$to su u zracnom prometu zrakoplovna nesreca,
otmica zrakoplova, incident s opasnim materija-
ma i sli¢no. Za svaku situaciju potrebno je uciniti
plan kriznoga djelovanja i plan kriznoga komu-
niciranja. S obzirom na to da vecina zra¢nih luka
i zrakoplovnih operatora ima samo plan krizno-
ga djelovanja koji ne sadrzi plan kriznoga ko-
municiranja, mozda je bolje da to budu odvojeni
dokumenti. Plan kriznoga djelovanja ima nesto
viSe zahtjeva kada je rije¢ o raznim pravilnicima
i regulativama iz podrucja zrakoplovne struke,
dok je plan kriznoga djelovanja opSirniji i moze
se reci univerzalniji. Kada je rije¢ o zra¢nom pro-
metu, mozemo uzeti primjer zracne luke. Svaka
zra¢na luka mora svoj plan razviti po moguéim
scenarijima, pa tako mozemo imati plan za ne-
srecu zrakoplova, incident zrakoplova, dok avi-
okompanija, takoder, moze svoj plan razviti za
nesrecu zrakoplova ili otmicu zrakoplova. Dakle,
potrebno je plan uskladiti s naj¢es¢im moguéim
negativnim ucincima, odnosno nesre¢ama ili in-
cidentima za zra¢nu luku, aviokompaniju ili ne-
koga drugog pruzatelja usluga. Plan mora jasno
definirati obveze djelatnika u skladu s planom.
Plan kriznoga komuniciranja ne garantira da ée
se kriza zavrsiti pozitivno, odnosno on nije ¢u-

dotvoran.

Ketlin Firn-Banks (1996) navodi da efektivan plan

kriznoga komuniciranja treba imati sljedece ele-

mente poredane redoslijedom koji najvise odgo-

vara odredenoj organizaciji i konkretnom tipu

krize:

- Naslovna strana

- Uvod

- Lista upoznatih lica

- Datumi za probe

- Svrhaiciljevi

- Lista klju¢nih javnosti

- Obavjestavanje javnosti

- Formiranje tima za krizno komuniciranje

- Krizni direktorij

- Odredivanje glasnogovornika za medije

- Lista osoblja za hitne intervencije i lokalnih
duznosnika

- Lista klju¢nih medija

- (lasnogovornici u drugim organizacijama

- Kontrolni centar za krizno komuniciranje

- Opremaizalihe

- Banka informacija

- Klju¢ne poruke

- Mrezne stranica

- Trik pitanja

- Lista pocetnih simptoma

- Lista povezanih internet URL-a

- Lista za evaluaciju.

Vrlo bitan dio plana je lista djelatnika koji su

ukljuceni u krizno komuniciranja. Takoder je bit-

no da pruzatelj usluga ima razradenu metodolo-

giju kojom su djelatnici plan preuzeli i upoznali

se s istim. Uvjezbavanje plana utjecat ¢e u konac-

nici na njegovu ucinkovitost. Plan je potrebno

Cesto revidirati i uskladiti s novim prijetnjama

ili uskladiti s moguéim inovativnim rjesenjima

iz odredene struke, u ovom slucaju zrakoplov-

ne. Potrebno je da svaka revizija ili izmjena plan

preko interne komunikacije pravovremeno dode

do moguéih korisnika odnosno djelatnika koji su

involviraniu plan. Plan mora biti dostupan i pre-

poruka je da osim distribuirane inacice isti bude

dostupan i na racunalu s jasnom naznakom koji

je plan zadnja inacica.
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4. PRIMIERI DOBROGA I LOSEG KRIZNOG
KOMUNICIRANJA U ZRACNOM PROMETU

4.1. Nesreca zrakoplova Swiss Air

Nesreca Swiss Air tvrtke dogodila se 1988. godi-
ne u Kanadi sa smrtnim ishodom za 215 putnika i
Cetrnaest ¢lanova posade. Nesrecéa se dogodila na
neradni dan i daleko od sjedista tvrtke. Medutim,
proaktivhom pripremom tvrtka je postala Skol-
ski primjer uspjesnoga kriznog komuniciranja.
Klju¢ne reakcije dogodile su se u prvih dvanaest,
odnosno 24 sata. Tvrtka je postala izvor informa-
cija. Sve su informacije dijeljene pravovremeno,
istinito i konstantno su osvjezavane. Ve¢ u prvih
dvanaest sati uspjeli su negativne posljedice mi-
nimizirati. Predstavnici tvrtke su odmah i cijelo
vrijeme bili dostupni medijima, organizirali su
konferencije, a direktor Swiss aira je ve¢ u prvih
dvanaest sati bio na mjestu nesrece. Tvrtka je po-
kazala suosjecanje sa zZrtvama i pomogla u cije-
lom procesu traganja i spaSavanja. Psiholoska,
kao i sva druga pomo¢, osigurana je ¢lanovima
obitelji stradalih. S obzirom na to da je rije¢ o
velikoj udaljenosti ¢lanovima, obiteljima je osi-
guran prijevoz i smjestaj u mjestu nesrece. Akti-
virani su posebni telefonski brojevi na kojima su
se mogle dobiti informacije u vezi nesrece. Tako
je Swiss air postigao pozitivniji publicitet i za

kraj postao izvor informacija, a ne informacija.
Ovim je primjerom pokazano kako proaktivno
djelovanje i unaprijed pripremljen plan krizno-
ga komuniciranja mogu pridonijeti pozitivnijem
rjeSenju krizne situacije.

4.2. Pan American

21. prosinca 1988. godine iznad Skotskoga gra-
di¢a Lockerbie dogodila se nesreca zrakoplova
Boring 747 tvrtke Pan Am. Zrakoplov je letio na
relaciji London — New York i u njemu su bila 243
putnika i Sesnaest ¢lanova posade. Zrakoplov je
poletio u 18:30, a nakon sSto je dosao iznad ma-
loga skotskog grada Lockerbiea, zrakoplov se
raspao, a dijelovi su pali po ku¢ama. Svi putnici,
njih 243 i 16 ¢lanova posade, su poginuli. Dije-
lovi zrakoplova pali su po naseljenom podrucju
i usmrtili joS jedanaest osoba na tlu. Istrazitelji
su odmah poceli vriiti istragu. Kako je zrakoplov
bio jedan od prvih proizvedenih tog tipa, mislilo
se da je uzrok nesrele starost zrakoplova. Istra-
zitelji su vrlo brzo dosli do zakljuc¢ka. Veé¢ nakon
tjedan dana uvidjelo se da je zrakoplov oboren
eksplozivom. Istraga je pokazala da se nijedan
putnik ne moze dovesti u dodir s eksplozijom.
Nakon detaljnije analize uoceno je da se bomba
nalazila u kovéegu koji je ukrcan s drugoga leta,
dok se putnik nije ukrcao na let. Eksplozivnu na-

Graficki prikaz razvoja kriznog komuniciranja na primjeru Swiss Aira

Faza 2 - Faza

smirivanja

* Daily News:'"Nesreca

Swissair-a"- objavio imena i
objavljena kronologija
dogadaja" * Swiss Air:

* Philippe Bruggisser
(jedan od ¢elnh ljudi
tvrtke) u redovitom

e CNN: "Swiss air

nacionalnost stradalih"

"Prihvatamo
odgovornost za smrt
putnika i prihvatamo

» Swiss Air: "Swiss Air
je napravio
memorijalni centra
koji su posjetile brojne
obitelji"

» Swiss air: "5 godina
nakon nesrece svi

izvjeStavanju isplatu svih odstetnih osim jednog odStetnog
javnosti: "229 zrtve i zahtjeva" zahtjeva su rjeSeni"
44 zemlje"

Izvor: obrada autora
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Graficki prikaz razvoja kriznog komuniciranja na primjeru Pan Ama

e San Francisco

» Star Free press:

¢ The New York Times:

Chronicle: "Srusio se "Sumnja se na "Pan Am pred
Pan Am-ov zrakoplov, sabotazu" bankrotom"
ubijene 273 osobe"  BBC novine Ariel:

* The Guardian: "Ni nakon 30 godina

"Najveéa zrakoplovna
nesreca u povijesti
Ujedinjenog ovo
Kraljevstva".

n

Izvor: obrada autora

pravu postavio je terorist iz Libije.

Predstavnici Pan Ama sveli su komunikaciju na
minimum, misle¢i da ¢e tako umanjiti negati-
van publicitet. Najveéi nedostatak kriznoga ko-
municiranja u navedenom slucaju bio je Sto su
davali ¢ak i neto¢ne informacije. Glavni direktor
nije izrazio sucut niti je otiSao na mjesto nesrece
te ¢ak nije prisustvovao komemoraciji za zrtve.
Sve navedeno kulminiralo je negativnim publi-
citetom, razotkrivenim lazima te je tvrtka, koja
je ve¢ imala financijske probleme, na kraju ban-
krotirala.

* BBC: "Nesreca Lion

* Boeing PR:"Ocekuje

karijere kao novinar,
ne mogu naci rijeci za

4.3. Boeing 737 max
Najsvjeziji primjer je zrakoplov Boeing 737 MAX
koji je na pocetku predstavljen kao revolucio-
narni zrakoplov s najvaznijom karakteristikom,
manjom potrosnjom goriva za 20 posto. Medu-
tim, zrakoplov je u razmaku od Sest mjeseci imao
dvije fatalne nesrece. U jednoj je nesreéi smrtno
stradalo 157, a u drugoj 189 putnika i ¢lanova
posade. Preliminarne istrage usmjerene su na
problem u proizvodnji i glavni fokus usmjeren je
na proizvodaca Boeinga. Za navedene slucajeve
istraga jos traje, medutim, zakljucak je da je Bo-
eing dosta nespretno reagirao. Krizno komunici-
ranje ima nekoliko pogresaka, a one Boeingove

¢ CNN Business:"

Air-a Boeing 737 se uskoro polijetanje Boeing "737 Max ima

srusio se u more kod zrakoplova" (april i neotkriveni

Jakarte". 2019 nedostatak u dizajnu"
* CNN: "Nema * Boeing « CNN

prezivjeli u Ethiopian
Airlines Boeingu koji
se srusio blizu Adis
Abebe"

Izvor: obrada autora

PR:"Ocekujemo da ce
zrakoplov ponovno

poletjeti sredinom
2020" (sijecanj 2020).

Busines: "rezultati
krize Boeing 737 max
18,7 biliona minusa
koji konstantno raste"
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Faza 2 - faza

smirivanja

* portal 24 sata
navodi: "Drama u
Svicarskoj, zrakoplov
Croatia Airlinesa
sletio na nos"

* Slobodna dalmacija:
"On ne moze dalje
letjeti, on je slomljen"

* Pixell.hr: fotografije
pilota i osoblja, 24
sata piloti:ako vas je
strah bolje da ne rdite
ovaj posao

* znet.hr: "prisebnost
pilota, avion croatia
airlines sletion na nos,

* Politika+: "Piloti
Zvonko Situm i iVan
Ivankovié docekani u
Zagrebu pljeskom "

nema ozlijedenih"”

Izvor: obrada autora

su Skolski primjer. Prema Korajlicu najcesce su

pogreSke u kriznom komuniciranju:

- Zabiti glavu u pijesak poput noja u nadi da
nitko nece saznati za krizu.

- Zapoceti rad na mogucoj krizi tek kada je mo-
guénost njezina nastajanja poznata javnosti.

- Koristiti ugled tvrtke kao sredstvo zastite.

- Tretirati medije kao neprijatelje.

- Udi u reaktivni umjesto preaktivni model.

- Koristiti jezik koji publika ne razumije.

- Pretpostaviti da ¢e istina automatski pobije-
diti.

- Usmijeriti se na probleme, a ne i na osjeéanja.

- Davati samo pisane izjave.

- Laka procjena Stete subjektivnim metodama.

- Raditi stalno iste stvari u ocekivanju boljih
rezultata.

Iz navedenoga mozemo uoditi da je Boeing po-

grijeSio u najmanje Cetiri stavke. Boeing kriza

traje i danas. Cinjenica je da je postojao problem

u proizvodnji zrakoplova, medutim, pogreske

procjene iloSe krizno komuniciranje samo su taj

problem uveéale. Dana3nji rezultati krize se ne

naziruy, a trenutacni rezultati su sljededi:

- konstantno otkazivanje narucenih zrakoplova

- nesigurnost javnosti koja je postala globalna

- ogromni financijski gubici

- svizrakoplovi navedenoga tipa su prizemljeni

- problem jos nije rijeSen

- oprecne izjave aktera.

4.4. Croatiaairlines

27. rujna 2013. godine let tvrtke Croatia Airline-

sa na relaciji Zagreb — Zurich imao je nesrecu.

Naime, prilikom slijetanja u zraénu luku Zurich

prednji kotac stajnoga trapa nije se mogao izvu-

¢i u polozaj za slijetanje. Nakon $to su uinjene

sve procedure kako sa stajalista tvrtke, tako i

sa stajaliSta zracne luke, zrakoplov je sletio bez

izvuéenoga prednjeg kotaca. Zrakoplov je sletio i

nijedan putnik nije bio povrijeden. Kada je rije¢ o

kriznom komuniciranju, ovdje je Croatia Airlines

reagirala dosta profesionalno. Na svojim sluzbe-

nim stranicama izdali su priopcenje za javnost i

u svojim izjavama nisu niSta umanjivali ili poku-

Sali skriti. Mediji su prvo poceli sa senzacionali-

sti¢kim izjavama kao Sto su:

- Drama u Svicarskoj, zrakoplov Croatia Airli-
nesa sletio na nos

- Novi incident u Croatia Airlines

Nakon navedenih i sli¢nih natpisa, Croatia Air-
lines usmjerio je pozornost na drugu stranu,
profesionalno osoblje koje je herojski prize-
mljilo zrakoplov. Nakon ovih reakcija natpisi
su bili sljededi:

- Heroj hladne glave

- Avion Croatia Airlinesa je sletio na nos, po-
sluajte hladnokrvnog pilota u komunikaciji s
kontrolom leta

- Otkriven identitet heroja pilota i kopilota
zrakoplova Croatia Airlinesa
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Croatia Airlines je i prije ovoga imala manje in-
cidente, ali nacin na koji su reagirali i odnosili se
S putnicima, javnosti i medijima, sve je potisnuo
u drugi plan i fokus je usmjeren na sposobnu po-
sadu.

4.6. Germanwings

Let 9525 bio je planirani medunarodni let nisko-
tarifne zrakoplovne tvrtke Germanwings iz Bar-
celone do Disseldorfa 24. ozujka 2015. godine.
Zrakoplov Airbus A320-211 na navedenom letu
srusio se izmedu mjesta Barcelonnette i mje-
sta Prads-Haute-Bléone u francuskoj regiji Pro-
vansa — Alpe — Azurna obala, oko 100 kilometara
sjeverno od grada Nice. U trenutku nesrele u zra-
koplovu se nalazilo 150 osoba i nitko nije prezivio.
Nesreca je uzrokovala veliku medijsku pozor-
nost. Tvrtka Germanwings bila je tradicionalno
poznata kao veoma sigurna tvrtka, sto je karak-
teristika njemackih prijevoznika. TraZzili su se
hitno razlozi nesrece. U pocetku se Spekuliralo
0 raznim uzrocima, medutim, dosta neocekiva-
no ¢e vrlo brzo doci do rezultata istrage. Nakon
saslu$anja snimaka iz crne kutije do$lo se do So-
kantnoga otkri¢a. Mladi kopilot ¢ekao je da kape-
tan napusti zrakoplov i ode u toalet. Nakon toga

je zakljucao vrata i srusio zrakoplov. S obzirom
na to da je rijec o vrlo sigurnoj tvrtki, nesreca je
privukla dosta paznje. U pocetku je krizno komu-
niciranje bilo dosta loSe. Eurowings je tek nakon
Sest sati i 30 minuta potvrdio na svojim sluzbe-
nim stranicama da se dogodila nesreéa sa smr-
tonosnim ishodom 150 putnika. Nakon toga im
je pala stranica i nekoliko trenutaka bila je izvan
funkcije. Tek nakon nekoliko trenutaka strani-
ca se vratila u funkciju i to vidu tamne stranice,
tzv. dark site. To je stranica koju imaju ozbiljne
tvrtke koje se bave rizi¢nim uslugama. Nakon $to
se ta aktivira, na njoj se mogu nadi informaci-
je za medije, unesreceni, kontakt telefon i sve u
vezi zrtvava i pomocdi unesre¢enima. Nakon toga
uprava Eurowingsa polako se vraéa na pravi put i
sljededi koraci su mnogo ozbiljniji te blizi ozbilj-
nosti tvrtki kakva je Eurowings. Nakon nesreée
tvrtka je nastavila s letovima i nesreca nije osta-
vila ozbiljnije negativne posljedice. Krenulo se i
s novim brendiranjem i tvrtka je pocela u proces
izmjene imena u Eurowingsu.

5. ZAKLJUCAK

Krizno komuniciranje predstavlja vaznu stvar
za vrijeme krize. Ono moZze ¢ak krizu usmjeriti

Faza 2 - Faza

smirivanja

* BBC: Zrakoplov

* The Telegraph:

* Reuters:

Germanwings srusen, Andreas Lubitz, pilot "Germanwings
tko su zrtve?" koji je sruSio ponudio odstetni

« Preskonferencija zrakoplov zahtjev obiteljima
Lufthansa generalni » PR week:" Logo poginulih"
menadZer Carsten Lufthansa i * Business Traveller:
Spohr i Germanwing u crnim Germanwing ime ide u
Germanwings bojama" mirovinu. Nowo ime
generalni menadzZer Eurowings
Thomas

Winkelmann:"Istina
je da je pilot srusio
zrakoplov"

Izvor: obrada autora
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u pozitivhom ili negativhom pravcu. Promatra-
no sa stajalista tvrtke, krizno je komuniciranje
moze gurnuti u ponor ili je pravilnom strategi-
jom spasiti. Dugo se krizno komuniciranje pro-
matralo kao dio koji se mora zadovoljiti Cisto
zbog nekih regulativa. Medutim, kako je vrijeme
odmicalo sve je viSe do izrazaja dolazilo znacenje
kriznoga komuniciranja. Danas je vrlo bitno ima-
ti unaprijed razraden plan kriznoga komunicira-
nja i osobu zaduzenu za krizno komuniciranje.
Sve to je potrebno proaktivno uvjezbavati da bi
taj plan postigao zeljene rezultate u slucaju kri-
zne situacije. Cilj je rada bio prikazati pozitivne
i negativne primjere kriznoga komuniciranja kao
i naglasiti znacaj postojanja pravilnoga kriznog
komuniciranja, plana kriznog komuniciranja kao
i menadzera za krizno komuniciranje. Zracni
promet kao grana prometa izrazito je podlozna
medijskom djelovanju. Cak mali incident moze
tvrtku dovesti do propasti. Vrlo je bitna konekcija
pruzatelja usluga u zra¢nom prometu i krajnjih
korisnika. Ona je jako bitna u normalnom poslo-
vanju, medutim, moze postati jos vaznija u izvan-
rednim situacijama. Upravo zato fokus je rada na
kriznom komuniciranju koje ne treba shvatiti kao
obvezu nego kao alat koji ¢e spasiti tvrtku, njezin
ugled ili ¢ak broj nastradalih. Krizni menadzment
donedavno je predstavljao novost, a krizno ko-
municiranje je na nasim prostorima jos dosta za-
postavljeno. Upravo postavljanje kriznoga komu-
niciranja u okvire obrazovanja predstavlja jako
bitan ¢imbenik i razlog prekretnice.
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CRISIS COMMUNICATION CHARACTERISTICS IN AVIATION INDUSTRY
ABSTRACT

The article presents a rather specific topic in an even more specific industry. Crisis communication is
critical for all industries, but for aviation it is of the utmost importance. Similar to other professions,
it is often quite neglected, and if it does exist, it is only there to meet the specific requirements of
various inspections. Crisis communication will not prevent a crisis, but it can greatly affect it, that
is, change its course in a positive or negative direction. For this reason, the article provides insight
into good practices and negative examples, as well as the core of what it takes to implement a crisis
communication system, i.e. a quality crisis communication plan.

Keywords: crisis communication plan, plane crash, crisis management, flight safety, operator
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SAZETAK

Zivimo u vremenu brzih, dramati¢nih, kompleksnih i nepredvidljivih promjena koje sve znacajnije
utjeCu na ponasanje, upravljanje i vodenje poduzeéa. Takve promjene u okolini i promjene uvjeta
poslovanja uzrokuju krizne situacije kao neplanirano i neZeljeno razdoblje u poslovanju poduzeéa
ograni¢enoga trajanja s ambivalentnim ishodom. Krize i propasti poduzeéa postali su konstanta i
javljaju se ne samo u vremenima recesije nego i u vrijeme gospodarskoga rasta i dobre konjunkture.
Klju¢no sredstvo za upravljanje kriznim situacijama postala je komunikacija. Sirenje pravodobnih i
to¢nih informacija svim zainteresiranima, pa i medijima (Sto ukljucuje i borbu protiv dezinformacija)
ima veliku ulogu u djelotvornom upravljanju krizama.

U radu su prezentirani rezultati empirijskoga istrazivanja provedenog medu poduze¢ima u Bosni i
Hercegovini. Cilj je bio istraZiti koriste li poduzeca nove druStvene medije, konkretno drustvene mre-
ze, za komunikaciju sa svojim dionicima tijekom razlicitih kriznih situacija, jesu li ih dosad koristili,
kakva su im iskustva te imaju li strateSki pristup u pogledu novih (drustvenih) medija i eventualnih
kriznih situacija poduzeéa.
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1.UvOD

Brojne i razli¢ite krizne situacije prisutne su u
svim segmentima drustva, pa tako i u njegovoj
poslovnoj sferi. Poduzeca se u svom poslovanju
suocavaju s raznim krizama koje zahtijevaju od
menadZmenta donoSenje pravovremenih odluka
1 poduzimanje odgovarajuéih aktivnosti kako bi
se minimizirale negativne posljedice i osigurao
kvalitetan oporavak.

Ne postoji opéeprihvaéena definicija krize. Lon-
donska Skola za odnose s javnoscu krizu definira
kao ,ozbiljan incident koji utjeCe na Covjekovu
sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled organiza-
cije. Obi¢no je za takav incident svojstven nepri-
jateljski stav medija prema njemu” (Novak, 20071,
28).

Za Coombsa (prema Mihalinci¢, 2018, 18) kriza
je nepredvidiva prijetnja koja, ako se njome ne
upravlja kako treba, moze imati negativan utje-
caj na organizaciju i dionike. Prema nekim auto-
rima kriza je neplanirani i neZeljeni proces koji
traje odredeno vrijeme, a na koji je moguce samo
djelomicno utjecati te se moZe zavrsiti na razne
nacine (Tomi¢, 2016, 819).

U svakom slucaju kriza je situacija koja onemo-
gucava normalno funkcioniranje organizacije,
izaziva nesigurnost, strah i zabrinutost te ugro-
Zava njezin opstanak.

No, vazno je naglasiti da se na krizu ne treba gle-
dati kao na opasnost koja nuzno dovodi do pro-
pasti, nego se ona moZe promatrati i kao tocka
preokreta odnosno prilika za menadzment da
donese neke odluke i provede odgovarajuce pro-

Tablica 1.: Uzroci krize

mjene zahvaljujuéi kojim ¢e poduzece uspjesno
prebroditi nastau situaciju i postati uspjesSnije
nego prije.

Razlic¢iti uzroci mogu dovesti do krize u orga-
nizaciji. Obi¢no se dijele na vanjske i unutarnje
(Tablica 1.) Dok unutarnji nastaju unutar same
organizacije, vanjski uzroci nastaju izvan orga-
nizacije i na njih organizacija nema bitnoga utje-
caja.

11. Krizno komuniciranje i upravljanje
krizom

Za uspjesno upravljanje krizom potrebno je ima-
ti plan rjeSavanja krize i plan komuniciranja u
kriznoj situaciji.

Welch (2005,) istiCe pet pretpostavki o kojima

treba voditi racuna pri rjeSavanju krize u orga-

nizaciji:

1. Uvijek pretpostavite da je problem teZi nego
Sto se ¢ini na prvi pogled.

2. Pretpostavite da u stvarnom svijetu ne posto-
je tajne i da ¢e na kraju svi sve doznati.

3. Pretpostavite da ¢e vas osobno, kao i nacin na
koji Ce vaSa organizacija rjeSavati krizu, me-
diji prikazivati u najgorem mogucem svjetlu.

4. Pretpostavite da ¢e poslije krize uslijediti
promjene, kako u procesima tako i u ljudima.

5. Pretpostavite da ¢e organizacija ne samo
prebroditi krizu, nego ¢ée iz nje izié¢i jos jaca.

Kvalitetno upravljanje kriznim situacijama po-

drazumijeva kvalitetno komuniciranje s javnosti.

Krizno komuniciranje posebno je podrucje od-

Vanjski uzroci

Unutarnji uzroci

« prirodne katastrofe i nesrece
« politicke i drustvene promjene
» gospodarske krize

« promjene na trzistu
« sigurnosno okruzenje itd.

« losa organizacija rada

« naruseni meduljudski odnosi
« nestrucnost i nemoral uprave
« recesije « korupcija

« bolesno suparnistvo

« loSi uvjeti rad

« nerealni ciljevi sindikata

« nedostatak komunikacije itd.

Izvor: Tomi¢, 2016, 820.
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nosa s javnoséu koje se sastoji od predvidanja
mogucih kriznih dogadaja, pripreme i simulacije
kriznih situacija, komuniciranja tijekom krize, te
analize poduzetoga u postkriznom periodu (pre-
ma Okvirni plan kriznog komuniciranja Direkci-
je za europske integracije Vije¢a ministara BiH,
2014, 3).

Rijec je o interaktivhom procesu koji se moze
definirati kao razmjena informacija i misljenja
prije, tijekom i nakon izbijanja krizne situacije
(prema Bulaji¢, 2010, 87). Pri tome treba imati na
umu da javnost u kriznim situacijama prvenstve-
no trazi odgovore na sljedeca tri pitanja (Riha,
2014):

1. Sto se dogodilo?

2. Sto se poduzima?

3. Sto se planira poduzeti?

Da bi se odgovorilo na navedena pitanja, odno-
sno da bi komuniciranje bilo kvalitetno i ucin-
kovito, potrebno je, izmedu ostaloga, napraviti
plan za krizno komuniciranje. Plan kriznoga ko-
municiranja treba napraviti prije nego Sto se kri-
za pojavi. Na taj se nacin osigurava dovoljno vre-
mena za razmatranje svih mogucih aktivnosti,
njihovih prednosti i nedostataka. U skladu s tim,
kada dode do krize, treba osnovati krizni stozer
odnosno tim ljudi s njihovim jasno definiranim
zadacima. Treba odraditi internu komunikaciju
te odrediti nacin komuniciranja s javnosti i me-
dijima. Mora se znati tko govori u ime organiza-
cije i koje su klju¢ne poruke koje treba poslati.
Osim toga, potrebno je pridrzavati se nekih
opcih pravila kriznoga komuniciranja (prema
Okvirni plan kriznog komuniciranja Direkcije za
europske integracije Vije¢a ministara BiH, 2014,

« reagirati prema javnosti bez odlaganja;

« ne izbjegavati pozive medija;

» priznati ocigledno;

« drZati se ¢injenica, re¢i ono $to je poznato i
provjerljivo;

« neiznositi misljenja i procjene;

e ne traziti krivce;

e ne ulaziti u sukobe;

« voditi ra¢una o neverbalnoj komunikaciji.

U komunikaciji s javno$¢u treba slijediti model

5C (prema Mihalinci¢, 2018, 26):

» briga (engl. Concern) — nuzno je pokazati is-
tinsku zabrinutost za problem, brigu za do-

gadaje iljude;

« jasnoca (engl. Clarity) — treba govoriti jasno i
otvoreno;

» kontrola (engl. Control) — u komunikaciji s
medijima vazno je imati kontrolu nad poru-
kama, situacijom, okolinom i mjestom odrza-
vanja;

« pouzdanost (engl. Confedence) — poruke tre-
baju biti prenesene s pouzdanoséu bez aro-
gancije i skepti¢nosti;

« kompetencija (engl. Competence) — stru¢nost
i kompetencija trebaju biti vidljivi kao i na-
glasak Sto se poduzima kako bi se rijesio pro-
blem.

Krizno komuniciranje treba biti dvosmjerno Sto

znadi da ljudima treba dati priliku i da postave

pitanja koja ih muce i podijele svoje strahove.

Valja istinski, a ne deklarativno poslusati glas

javnosti 1 obratiti se iskreno, prilagodenim i

jednostavnim jezikom, s posStovanjem i paznjom

koju i sami u komunikaciji ocekujemo (Bulaji¢,

2010).

U proces kriznoga komuniciranja treba ukljuciti

i drustvene mreZe. Upotreba drustvenih mreza

pridonosi ustedi vremena pri slanju, traZenju,

razmjeni i koriStenju informacija te ustedi sred-
stava pri uspostavi, razvijanju i odrzavanju kva-
litetne komunikacije.

Drustvene mreze su skupine korisnika zajed-

nickih interesa okupljene oko nekog internet

servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih
virtualnih zajednica. Rijec¢ je o besplatnim onli-
ne zajednicama preko kojih korisnici dijele za-
jednicke interese i aktivnosti te omoguéuju po-
vezivanje 1 medusobnu komunikaciju. Drustvene
se mreze obi¢no klasificiraju u tri temeljne sku-
pine. U prvu skupinu ubrajaju se opce drustvene
mreZe ¢iji su najpoznatiji predstavnici Facebook

i Google+. Osnovni motivi upotrebe ove skupi-

ne drustvenih mreza u vezi su s izrazavanjem

osobnoga identiteta, diseminacijom sadrZaja
te razli¢itim oblicima interakcije s kontaktima

(Pempek, Yermolayeva & Calvert, 2009). U drugu

skupinu ubrajaju se drustvene mreze kao $to su

Linkedin i ResearcGate koje su namijenjene po-

vezivanju znanstvenika i strucnjaka, razmjeni

znanja i iskustava, izradbi osobnih portfelja te
diseminaciji projektnih rezultata (Orehovacki,

2013). Posljednju skupinu drustvenih mreza ¢ine
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platforme poput Ninga i SocialGoa koje sluze ra-
zvoju vlastitih izoliranih i specijaliziranih inte-
resnih zajednica.

1.2. Krizno komuniciranje na
drustvenim mrezama

Griffin (2018) navodi trsostruke koristi od drus-

tvenih mreza tijekom krize:

« Prevencija — drustvene mreze treba ukljuciti
u planove za krizno komuniciranje, treba Siri-
ti krug pratitelja i pozitivan doseg te razvijati
pozitivho misljenje.

« Intervencija — preko drustvenih mreza treba
dijeliti informacije/novosti sa svojom zajed-
nicom potvrdujudi ili negirajuéi glasine i od-
govarajuéi na komentare i zabrinutosti.

o Postvencija — drustvene mreze treba koristiti
za dijeljenje informacija o rjeSavanju krizne
situacije i potvrdi njezina zavrsetka.

Kako bi komunikacija na drustvenim mrezama
tijekom kriznih situacija poduze¢u donijela ko-
rist, preporucljivo je drzati se i odredenih savje-
ta, koraka i principa. Tako Griffin (2018) navodi
pet savjeta za uspjeSno koristenje drustvenih
mreza u kriznom komuniciranju:

1. budite aktivni i kontinuirano prisutni na
drustvenim mrezama;

2. ukljucite drustvene mreze u svoj sigurnosni
plan;

3. izgradite snazan tim za krizno komuniciranje
na drustvenim mrezama;

4. budite kreativni prilikom dijeljenja informa-
cija;

5. povezite druStvene mreze i svoje sluzbene
mrezne stranice.

Dougherty (2015) apostrofira Sest nuznih/oba-

veznih (,must®) pravila za uspjeSnu i u¢inkovitu

kriznu komunikaciju na drustvenim mrezama:

1. drzite se osnova komunikacije;

2. ukljucite drustvene mreze u proces planiranja
rizika i krizno planiranje;

3. imajte na umu da drustveni mediji nisu nami-
jenjeni masama;

4. drustvene mreze koristite kao alat za surad-
nju;

5. pratite druStvene mreze i internet;

6. idite u korak sa susjedima/konkurencijom.

Holland (2013) pak istice Sest koraka pomocu ko-
jih se mozZze ostvariti dobra krizna komunikacija
na drustvenim mrezama:

1. izraditi plan krizne komunikacije za cijelu or-
ganizaciju;

dijeliti znanje;

ne promovirati i ne prodavati;

definirati pravovremeni rok za odgovaranije;
biti transparentan;

. biti dosljedan.

Preko ovih savjeta za uspjeSnost krizne komuni-
kacije na drustvenim mreZzama autori istovreme-
no apostrofiraju i pogreske koje mogu biti ,po-
gubne” za poduzede i kriznu situaciju ufiniti jo$
problemati¢nijom.

Vaznost je drustvenih medija kao komunikacij-
skoga alata u kriznim situacijama, prema White
i Fu (2012), u stupnju druStvene prisutnosti. Pre-
ma njihovu misljenju ljudska interakcija licem u
lice bitna je tijekom kriza, ali nije uvijek mogu-
¢a, nekada se ostvaruje posredstvom drustvenih
medija.

U svakom slucaju, drustveni mediji mogu se
smatrati oruzjem, ali i prijetnjom u kriznom
komuniciranju zbog jedinstvenih karakteristika
koje utjecu na to kako se percipira organizacija.
Funkcije drustvenih medija mogu pruziti prilike
tijekom krizne komunikacije zbog sposobnosti
dijeljenja misli na koje mogu odgovoriti i drugi,
Sto zauzvrat pokriva emocionalne potrebe dio-
nika. Buduéi da svi mogu objaviti informacije,
drustveni mediji su i brzi od emitiranih vijesti pa
ih se u nekim slucajevima smatra vjerodostojni-
jim od tradicionalnih medija. Medutim, brzina i
vjerodostojnost poruka na drustvenim mrezama
takoder mogu biti prijetnja, jer negativne infor-
macije brzo putuju i glasine se lako mogu sma-
trati vjerodostojnim (Fritzsche, 2012).

U pregledu literature Fraustino, Liu i Jin (prema
Rasmussen i Ihlen, 2017) zaklju¢uju da postoje
znacajni dokazi da se upotreba drustvenih me-
dija povecava za vrijeme katastrofa i da je izbor
odgovarajuéih medija presudan — Twitter je ide-
alan za brze, kratke vijesti i azuriranja.

Kerkhof i sur. (prema Fritzsche, 2012) pozivaju se
na studiju koja je pokazala da su ispitanici koji su
na Twitteru Citali poruke kao odgovor na krizu
imali manju vjerojatnost bojkotirati neki brend
od ispitanika koji su ¢itali novinske ¢lanke ili blo-
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gove. Oni tvrde da bi razlog ovoga nalaza mogao
biti jer je Twitter povezan s otvorenom i dijalos-
kom komunikacijom koja signalizira otvorenost
za zabrinutost i spremnost za rjeSenje problema.
Odnosno, komunikacija na Twitteru moZe pota-
knuti dojam postojanja izravne linije s tvrtkom
kojom se izrazavaju misljenje i zabrinutost. Uz to,
istraZivanje Kellehera (2009) otkrilo je da ispita-
nici vide organizaciju kao humaniju i predaniju
u odrzavanju dobroga odnosa s dionicima kada
reagira na krizu koristeéi organizacijski blog, a
ne odgovore preko korporativne mrezne strani-
ce. Kelleher (2009) objasnjenje za ovakav rezultat
nalazi u tvrdnji da je percepcija organizacije kao
humanije i predanije pomogla dionicima izgradi-
ti povjerenje u tvrtku Sto je zauzvrat pogodovalo
pozitivnim ishodima krize za organizaciju.

Cilj rada je istraziti koriste li poduzeéa (u Bosni
1 Hercegovini) nove drustvene medije, konkretno
drustvene mreZze, za komunikaciju sa svojim dio-
nicima tijekom razlicitih kriznih situacija, jesu li
ih dosada koristili, kakva su im iskustva te imaju
1i strateski pristup u pogledu novih (drustvenih)
medija i eventualnih kriznih situacija poduzeéa.
IstraZivanjem se trazio i odgovor na pitanja per-
cipiraju li odgovorni u poduze¢ima druStvene
mreze kao alat koji moZze pridonijeti predvida-
nju, prepoznavanju i rjeSavanju kriznih situacija.

Nakon uvodnoga dijela o krizi, kriznom komu-
niciranju, drustvenim mreZzama i njihovoj po-
vezanosti slijedi metodologija u kojoj je opi-
san uzorak na kojem je provedeno empirijsko
istrazivanje, instrument koristen u istrazivanju
1 statisticka obrada podataka. Rezultati donose
informacije o praksi koristenja drustvenih mreza
u poslovanju te stavove o drustvenim mrezama
u kontekstu kriznoga komuniciranja. Nakon toga
slijedi rasprava s osvrtom na dobivene rezultate,
a rad zavrsava zaklju¢nim razmatranjima o im-
plikacijama dobivenih rezultata.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U istrazivanju je koriSten anketni upitnik koji su
na temelju teorijskih saznanja pripremili autori,
a sastojao se od Cetiri dijela.

Prvi dio sadrzavao je pitanja o karakteristika-
ma poduzeda: vrijeme osnivanja, djelatnost, broj
zaposlenih, oblik vlasniStva i vlasnicka struktu-
ra. Drugi je dio sadrzavao pitanja o koristenju
drustvenih mreZa u poslovanju (Koriste i se i
koje drustvene mreze? Za Sto se koriste?). U tre-
¢em dijelu upitnika, Kriza i krizno komunicira-
nje, traZeni su odgovori na pitanja o postojanju
kriznoga plana i osobe zaduzene za krizno ko-
municiranje, o uklju¢enosti drusStvenih mreza u
plan kriznoga komuniciranja te dosadasnja isku-
stva. U Cetvrtom dijelu upitnika ispitanicima je
ponuden niz od sedam tvrdnji kojim se nastojao
ispitati njihov stav o znacenju drustvenih mreza
tijekom krizne situacije/komunikacije. Ispitani-
ci su zamoljeni da tvrdnje ocjene na Likertovoj
petostupanjskoj ljestvici slaganja sa sljede¢im
znacenjem ocjene: 1— nikako se ne slazem; 2 — ne
slazem se; 3 — niti se slazem niti se ne slazem (ne-
mam misljenje); 4 — slazem se; 5 — u potpunosti
se slazem. Za popunjavanje upitnika je trebalo
odvojiti 7-8 minuta.

Provedeno je online istraZivanje. Anketni upit-
nik kreiran je koriStenjem opcija Googleova
obrazaca. Poduzeé¢ima je na sluzbenu e-adresu
poslana e-poruka s poveznicom za anketu. Od-
govori poduzeca biljeZzeni su u radnoj biljez-
nici Microsoft Excela 2007. Prikupljeni poda-
ci prekodirani su i uneseni u bazu podataka u
SPSS-u. Podaci su analizirani u programu IBM
SPSS Statistics, inacica 25. Rezultati su iskaza-
ni mjerama deskriptivne statistike (apsolutna i
relativna frekvencija, aritmeticka sredina, stan-
dardna devijacija).

Empirijsko istrazivanje provedeno je u Bosni
1 Hercegovini tijekom prosinca 2019. godine.
Na sudjelovanje u istrazivanju pozvana su 263
poduzeca, a odazvalo ih se 47, stopa povrata je
17,87 %.

Karakteristike poduzeéa koja su se odazvala na

poziv za sudjelovanje u istrazivanju su sljedece:

« raspodjela prema vremenu osnivanja: osam
(17 %) poduzeéa je osnovano prije 1990. godi-
ne, 19 (40,4 %) izmedu 1990. i 2000. godine, a
20 (42,6 %) nakon 2000. godine;

« raspodjela prema broju zaposlenih: 11 (23,4
%) do deset zaposlenih, isti broj ima izmedu
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deset i 50 zaposlenih, sedam (14,9 %) poduze-
¢a ima izmedu 50 i 250 zaposlenih, a 18 (38,3
%) viSe do 250 zaposlenih;

« raspodjela prema obliku vlasniStva: tri su (6,4
%) poduzeca u drzavnom vlasnistvu, 39 (83,
%) u privatnom, a pet (10,6 %) ima mjeSovito
vlasnistvo;

« raspodjela prema vlasnickoj strukturi: 31 (66,
%) poduzece ima domacde vlasnike, 7 (14,9 %)
strane, ostali kombinaciju pri ¢emu ih osam
(17 %) ima pretezito domace, a jedno (2,1 %)
preteZito strane vlasnike.

Raspodjela prema djelatnosti je dosta Sarolika,

najvise poduzeca, njih deset (21,3 %) navodi da

se bavi trgovinom na veliko i malo, Sest (12,8 %)
pruza informaticke usluge, Cetiri (8,5 %) financij-
skom djelatnoscu i djelatnoséu osiguranja, po tri

(6,4 %) preradivackom industrijom i uslugama

pruzanja informacija i komunikacijom (mobilni

operater, TV, radio).

3. REZULTATI

31. Drustvene mreze u poslovanju
Pitanje o koriStenju drustvenih mreza u poslo-
vanju pokazuje da ih veéina ispitanih poduzeca

koristi u poslovanju (37; 78,7 % koristi nasuprot
10; 21,3 % ne koristi). NajcesSce koristena drus-

tvena mreza medu poduze¢ima je Facebook koju
koristi od 35 od 37 poduzeca (94,6 %). Na dru-
gom mijestu je Instagram (28; 75,7 %) te slijede
LinkedIn (19; 51,4 %) i Twitter (10; 27, %). Dva su
poduzecéa navela da pored navedenih drustvenih
mreZa koriste i YouTube.

Ocekivano, najceséi razlog koristenja drustvenih
mreza u poslovanju je promoviranje proizvoda
i usluga koje poduzeée pruza. Razlozi, odnosno
svrha posjedovanja sluzbenih stranica na drus-
tvenim mrezama i njihovo koristenja u poslova-
nju medu istrazivanim poduzeéima navedeni su
u Tablici 2.

Osobu zaduzenu za upravljanje drustvenim mre-
zama (engl. social network manager) ima 25 (67,6
%) poduzeda, a 33 (89,2 %) poduzeéa navode da
prate $to na druStvenim mrezama drugi (ljudi)
piSu o njihovom poduzecu.

3.2. Krizaikrizne situacije

Kao glavni na¢in komuniciranja s javnoscu tije-
kom eventualne krize poduzeéa navode drustve-
ne mreze te priopéenja za javnost, a zastuplje-
nost ostalih nacina je prikazana u Tablici 3. Dva
su poduzea navela da komunikaciju ostvaruju
na drugi nacin, konkretno preko sluzbenih mrez-
nih stranica poduzeca.

Tablica 2.: Razlozi koriStenja drustvenih mreza u poslovanju

Broj (%) poduzeca*

za komunikaciju s kupcima/potro$acima/klijentima 30 (81,1)

za promoviranje proizvoda/usluga 32(86,5)

za informiranje javnosti o aktivnostima/dogadajima koji se ticu poduzeéa 28 (75,7)

za oglasavanje natjecaja za posao 15 (40,5)

za pruzanje korisnic¢ke podrske kupcima/klijentima 9(24,3)

za pracenje aktivnosti konkurencije 9 (24,3)

za pronalazenje poslovnih partnera/kupaca/klijenata/novih zaposlenika 13 (35,1

Drugo

*visSestruki odgovori

Izvor: priprema autora
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Tablica 3.: Nacini komuniciranja s javnoséu tijekom
eventualne krize

Broj (%) poduzeca*
priopéenja za javnost 25(53,2)
konferencije za medije 3(6,4)
radio 3(6,4)
televizija 2(4,3)
dnevni tisak 8 (17,0)
drustvene mreze 27 (57,4)
drugo 2(4,3)

*viSestruki odgovori

Izvor: priprema autora

Manje od polovine poduzeca navodi da imaju defi-
niran krizni plan (18; 38,3 %) te imaju jednu osobu
ili pak tim zaduZen za krizno komuniciranje (19;
40,4 %). Medu 18 poduzeca s postoje¢im kriznim
planom, trinaest (72,2 %) poduzeéa navodi da su
drustvene mreze, odnosno komunikacija na drus-
tvenim mreZzama sastavni dio kriznoga plana nji-
hovih poduzeca. Od tog broja, dvanaest poduzeca
navodi kako su drustvene mreZe sastavni dio kri-
znoga plana od samoga pocetka, odnosno od tre-
nutka donosenje i usvajanja kriznoga plana, dok
su drustvene mreze kod jednog poduzeca u krizni

plan uklju¢ene tek nakon $to je poduzeée pogodila
kriza. Kao razlog zasto drustvene mreza, odnosno
komunikacija na drustvenim mreZzama nije uklju-
¢ena u krizni plan, poduzeca najcesée navode od-
luke uprave. Jedno je poduzele, pak, navelo slje-
dece: Krizno komuniciranje bi se odvijalo putem
drustvenih mreZza samo ako su tema i sadrzaj ve-
zani za drustvene mreZe. Npr. laZne nagradne igre
putem FB koje se objave u nase ime. Kako bismo
obavijestili ciljnu skupinu (korisnici FB-a) isto bi-
smo komunicirali putem te drustvene mreze.

Samo je trinaest (27,7 %) poduzeéa navelo da je
iskusilo koriStenja drustvenih mreza tijekom kri-
ze, a dvanaest ih smatra da je komunikacija preko
drustvenih mrezZa u vrijeme krize imala pozitivan
ucinak, odnosno pomogla je poduzeéu. Jedno po-
duzele, pak, smatra da navedena komunikacija
nije imala utjecaj na stanje i status poduzeca.

3.3. Stavovio drustvenim mrezamai
kriznom komuniciranju

Deskriptivna statistika za tvrdnje o drustvenim
mrezama i kriznom komuniciranju ponudene u
upitniku prikazana je u Tablicama 4. i 5. Tabli-
ca 4. donosi zastupljenost ocjena po tvrdnjama,
dok su u Tablici 5. za tvrdnje prikazane izabrane
mjere centralne tendencije i mjere varijabilno-
sti. U Tablici 5 su, osim prosje¢nih ocjena tvrd-

Tablica 4.: Raspodjela poduzeéa prema slaganju/neslaganju s tvrdnjama

Tvrdnja Ne slaZzem se | Bez misljenja Slazem se
Tijekom krize je vazno je komunicirati sa svim dionicima. - 6(12,8) 41(87,2)
Tijekom krize vazno je koristiti sve dostupne kanale za komunikaciju. - 10 (21,3) 37(78,7)
Krizno komuniciranje na drustvenim mrezama ne moze Stetiti poduzecu. 11(23,4) 17 (36,2) 19 (46,8)
Dr.ustvene mreze omoguduju brzo i jednostavno komuniciranje tijekom 12 9.(197) 37(78,8)
krize.

Drustvene mreze pridonose smanjenju troskova (kriznog) komuniciranja. 120 9(19)) 37(78,8)
Komun1c1ran]_e na drustvenim mreZzama moZe pridonijeti predvidanju i 2(43) 14 (29,8) 14 29,8)
prepoznavanju krize.

Ko_mup1c1r§p]e na drustvenim mrezama moze pomodi u rjeSavanju kri- 2(43) 15 (319) 30 (63,8)
znih situacija.

Ne slazem se — ocjene 11 2; Bez misljenja — ocjena 3; Slazem se — ocjene 4i5

Izvor: priprema autora
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Tablica 5.: Ocjene tvrdnji s obzirom na dosadasnje iskustvo u koristenju drustvenih mreza tijekom krize

Poduzece je iskusilo koristenje
Tvrdnja Cijeli drustvenih mreza tijekom krize?
uzorak
da ne

Tijekom krize vazno je komunicirati sa svim dionicima. 4,43 (0,715) 4,85 (0,376) 4,22 (0,757)
T1]ekom kr1.;e vazno je koristiti sve dostupne kanale za 4,36 (0,819) 4,62 (0,650) 4,22 (0,870)
komunikaciju.
t(rlz.n'o komun}aran]e na drustvenim mreZama ne moze 3,36 (1169) 377 (1,423) 316 (1,019)
Stetiti poduzecu.
Drustv?n_e mreze omogucuju brzo ijednostavno 4,28 (0,852) 477 (0,439) 4,03 (0,897)
komuniciranje tijekom krize.
Drustvene mreZe pridonose smanjenju troskova (kriznog)

S 4,30 (0,858) 4,77 (0,599) 4,06 (0,878)
komuniciranja.
I-(omu_mcu’_an_]e na drustven_lm mrezama moze pridonijeti 3,83 (0963) 4,23 (0,832) 372 (0,851)
predvidanju i prepoznavanju krize.
I-<.orvnun1c.1ran].e na d.rustv.e.mm mrezama moze pomoci u 3,87 (0,947) 4,54 (0,660) 3,66 (0,787)
rjeSavanju kriznih situacija.
Rezultati su iskazani kao M (SD) — aritmeticka sredina (standardna devijacija)

Izvor: priprema autora

nji cijelog uzorka, prikazane i prosje¢ne ocjene
poduzeéa koja su iskusila koristenja drustvenih
mreza tijekom kriznih situacija i poduzeca koja
to nisu iskusila. Cilj navedenoga je pokazati da
poduzeda koja su koristila drustvene mreze ima-
ju pozitivniji stav prema njima i blagonaklone
su njihovom koristenju u eventualnim bududim
kriznim situacijama.

4. RASPRAVA

Kako je bilo i ocekivano, veéina poduzeéa navo-
di da u svom poslovanju koristi drustvene mreze
isti¢uci Facebook kao drustvenu mrezu na kojoj
su najvise prisutni. Nadalje, ocekivano, poduzeca
su na drustvenim mreZzama prisutna da bi pro-
movirala svoje proizvode i usluge te ostvarili ko-
munikaciju s kupcima/potrosacima/klijentima, a
znatan je udio poduzeéa koja drusStvene mreze
koriste za informiranje javnosti o aktivnostima/
dogadajima koji se ti¢u poduzeéa. Iako postoji i
dio poduzeéa koja nisu prisutna na drustvenim
mrezama, skoro 90 % navodi da prate $to se o

njima piSe na drustvenim mrezama, a nesto vise
od polovine ima osobu zaduzenu za upravljanje
druStvenim mrezama (engl. social network ma-
nager). Takvi rezultati navode na zakljucak da,
iako prisutna na drusStvenim mrezama, podu-
zeéa jos uvijek nemaju u potpunosti osmisljen i
planiran pristup, odnosno nisu zauzela strateski
stav prema komunikaciji na drustvenim mreza-
ma. Primarni cilj koristenja drustvenih mreza
je u marketinske svrhe Sto bi dalo naslutiti da
ih poduzeca ne dozivljavaju kao vrijedno orude
danasnjice koje im moze biti od pomodi u razli-
¢itim situacijama.

Medu ciljevima je navedeno da e se istraziti jesu
li drustvene mreze sastavni dio kriznih planove,
a rezultati su (usudujemo se redi) relativno po-
razavajuci. Naime, manje od polovine poduzela
ima krizni plan $to ukazuje da poduzela u tom
pogledu nisu dovoljno pripremljena. Naravno,
dobro je nadati se samo najboljem i ne misli-
ti na najgore, no u vremenu jake konkurencije,
turbulentnom okruZenju i znacajnim deskrip-
cijama poslovanja uslijed brzog razvoja infor-
macijsko-komunikacijske tehnologije, poduzeca
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treba biti pripremljeno i za negativne scenarije,
a rezultati ukazuju da ispitana poduzeéa i nisu u
potpunosti spremna za krizu.

Ono §to je pozitivno u rezultatima je ¢injenica da
je manji udio poduzeéa dosad iskusio krizu i ti-
jekom nje komunicirao preko drustvenih mreza.
Njihova iskustva u vezi drustvenih mreza uglav-
nom su pozitivna i smatraju da je takav nacin
komunikacije sa svim zainteresiranim stranama
koje koriste druStvene mreza pozitivno djelo-
vao na poduzece Sto je oCekivano i navedeno i u
ranijim istrazivanjima. No, takvi rezultati idu u
prilog poduzeéima jer ¢injenica da ih je mal dio
iskusio krizu ,neiskusnima s krizom“ ostavlja
mogucénost da se na vrijeme ,priblize* drustve-
nim mrezama, upoznaju ih i ,udruze® se s njima
kako bi mogli iskoristiti sve prednosti koje nji-
hovo koriStenje donosi, posebno u trenucima ne-
povoljnih uvjeta za poduzece.

Iako se usporedba stavova o ulozi i znacaju drus-
tvenih mreza u kriznoj komunikaciji izmedu po-
duzeca koja su ih koristila u kriznim situacijama
i poduzeca koja ih nisu koristila ¢ini nepotreb-
nom jer su, po nekima, njezini rezultati viSe nego
ocekivani, ne Skodi ih jos jedanput prouciti. Nai-
me, vrijeme je pokazalo da iskustva u koriStenju
drustvenim mreza mogu znacajno varirati i nije
niSta novo da poneki korisnici drustvenih mreza
0 njima imaju negativniji stav nego oni koji ih ne
koriste.

Opcenito gledajuci rezultate za cijeli uzorak
moze se uociti da ispitanici drustvene mreze pr-
venstveno prepoznaju kao medij koji omogucava
brzu ijednostavnu komunikaciju ne iziskujuci ni-
kakve velike trosSkove. Navedeno zasigurno jesu
prednosti komunikacije na drustvenim mrezama
u bilo kojem kontekstu, no rezultati za ostale
tvrdnju pokazuju da su ispitanici skepti¢niji po
pitanju komunikacije na drustvenim mrezama ti-
jekom krize (prosjecne ocjene tvrdnji u vezi toga
niZe su od Cetiri).

Naravno, ako se pogledaju ocjene zasebno za
poduzeca koja su iskusila koristenje drustvenih
mreza tijekom krize i poduzeca koja nisu, vidi
se da poduzeéa koja su ih koristila tijekom krize
svojim ocjenama potvrduju koristi koje predvida
teorija. S druge strane, poduzeca koja ih nisu ko-
ristila u kriznim situacijama imaju niZze ocjene i
od prosjeka cijeloga uzorka.

Njihovo se misljenje moZe promijeniti jedino
iskustvom, a s obzirom na to da se u ovom radu
koriStenje drustvenih mreZa istraZuje u negativ-
nim situacijama za poduzede, postavlja se pitanje
je li uopce nuzno apostrofirati potrebu utjecanja
na misljenje ovih poduzece. Laicki receno, bolje
i da negativno misle o uc¢inku drustvenih mreza
tijekom krize nego da iskuse krizu pa da nakon
toga hvale drustvene mreze kao ucinkovit medjij
krizne komunikacije.

5. ZAKLJUCAK

Za krizu se moze reci da je sastavni dio poslo-
vanja jer gotovo da nema poduzecéa koje se tije-
kom svoga Zivota nije susrelo s vecim ili manjim
kriznim situacijama. RijeC je o situacijama koje
ometaju normalno poslovanje i tako onemogu-
¢avaju postizanje ciljeva i ugrozavaju sposob-
nost prezivljavanja i opstanka poduzeéa.

No, krizu ne treba percipirati kao dogadaj koji
predstavlja iskljucivo prijetnju, nego kriza moze
biti i prilika da se neke stvari promjene i ucine
boljim. Da bi to tako bilo, menadzment treba
oblikovati pozitivan stav prema nastaloj kriznoj
situaciji te poduzeti napore u pogledu popravlja-
nja narusenoga ugleda.

Klju€an alat u upravljanju krizom jest kvalitet-
na komunikacija s javnoscu prije, tijekom i po
okoncanju krize. Neophodno je napraviti plan i
formirati tim za krizno komuniciranje te defi-
nirati uloge i zadace za svakoga ¢lana tog tima.
Potrebno je definirati nacin komunikacije sa
svim dionicima i iskoristiti sve komunikacijske
kanale.

U danasnjem dinami¢nom okruzenju drustvene
mreze predstavljaju veoma snazan, utjecajan i
neophodan alat za uspostavu, razvoj i odrzava-
nje kvalitetne komunikacije opéenito pa tako i
one u kriznim situacijama.

Rezultati istrazivanja provedenoga u poduze-
¢ima u Bosni i Hercegovini pokazuju da vecina
ispitanih poduzeéa koristi druStvene mreze u
poslovanju i to prvenstveno za promoviranje
proizvoda i usluga koje poduzeée pruza. Drus-
tvene mreze koriste se i kao jedan od nacina
komuniciranja s javnos¢u tijekom krize, no to je
iskustvo zabiljezeno kod manjega broja poduze-
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¢a. Krizni plan, jednu osobu ili pak tim zaduzen
za krizno komuniciranje ima manje od polovine
poduzeéa obuhvacenih ovim istrazivanjem, a jos
manje ih navodi da je komunikacija na drustve-
nim mreZzama sastavni dio tog kriznog plana.

Da bi prednosti i moguénosti druStvenih mreza u
koristiti, potvrduju i pozitivna iskustva poduzeéa
koja su korisnici ovoga medija. Ta se poduzeca u
vecoj mjeri slazu s tvrdnjama da drustvene mreze
omogucduju brze, jednostavnije i isplativije komu-
niciranje koje, osim toga, pridonosi predvidaniju,
prepoznavanju i rjeSavanju kriznih situacija.

Kao ogranicenje provedenoga istrazivanja treba
navesti veli¢inu i na¢in uzorkovanja poduzeéa,
no unato¢ tome, iako uzorak nije reprezentati-
van, on se moze smatrati indikativnim jer i ova-
kvi rezultati ukazuju na daljnje pravce proucava-
nja istrazivane tematike.
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SOCIAL NETWORKS AND CRISIS COMMUNICATION
ABSTRACT

We live in a time of rapid, dramatic, complex and unpredictable changes that are increasingly affe-
cting the behaviour, management and running of the businesses. Such changes in the environment
and changes in business conditions can cause crises such as an unplanned and unwanted period of
time in the business of the company with limited duration and ambivalent outcome. Business crises
and crashes have become constant and occur, not only in times of recession but also in times of eco-
nomic growth and good economic conditions.

Communication has become a key crisis management tool. Dissemination of timely and accurate in-
formation to all interested parties, including the media (which includes combating misinformation),
plays a major role in effective crisis management.

The paper presents the results of an empirical study conducted among companies in Bosnia and
Herzegovina. The aim was to investigate whether companies use new social media, specifically social
networks, to communicate with their stakeholders during different crisis situations, whether they
have used them so far, what their experience is, and whether they have a strategic approach to new
(social) media and possible crisis situations in companies.

Keywords: social networks, crisis, crisis communication, companies, B&H
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Rad se bavi temom brendinga, jednom od vodeéih marketinskih metoda pomocu koje svjetske tvrtke
grade svoje pozicije na svjetskim trziStima. U radu se tumadiianalizira teorijski pregled klju¢nih poj-
mova — brenda, brendinga, brend identiteta i imidZa te se opisuju najceSce koristeni modeli u izgrad-
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komercijalnoj razini, a cilj je rada ukazati na vaznost emocionalne pismenosti prilikom interpretacije
poruka i emocija koje nam namecu brendovi. U sklopu rada provedeno je kvantitativno istrazivanje
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1. UVOD

Ne postoji koncept koji je vazniji, spominjaniji i
relevantniji u svijetu marketinga i oglasavanja od
koncepta brendinga (Levine, 2003). Dugo godina
vaznost brendinga ocitovala se u podrucju prak-
ti¢ne primjene u poslovnom svijetu u kojemu su
pojedinci mogli uciti na temelju uspjeSnih primje-
ra brendinga i koristi koju donosi za tvrtke. No,
globalizacija noSena brzom razmjenom infor-
macija preko digitalnih komunikacijskih kanala
uzrokovala je potrebu za snaznijom diferencijaci-
jom svjetskih tvrtki, Sto je rezultiralo odredenim
promjenama u ponasanju potrosaca i nacina na
koji brendovi komuniciraju. Upravo zato pro-
blematika brendinga u kontekstu marketinskih
komunikacija posljednjih desetlje¢a poprima sve
vaznije znacenje i u okviru znanstvenih istraziva-
nja (Kotler, Kartajaya, Setiwan, 2017).

Izgraditi snazan i dugotrajan odnos s potrosa-
¢ima imperativ je svakoga brenda na sve kom-
petitivnijem svjetskom trzistu. Kako bi u tome
uspjeli, svjetski brendovi pribjegavaju sve kre-
ativnijim komunikacijskim strategijama koje
za cilj imaju uspostaviti autenti¢nije i osobnije
odnose s potrosac¢ima. Jedan od najucinkovitijih
poslovnih i komunikacijskih pristupa svakako je
brending (Clifton, Simmons, 2003). Kako bismo
bolje razumjeli cijelu problematiku, uvodno je
potrebno detaljnije objasniti kljucne definicije
brenda, brendinga, vaznosti diferencijacije te
identiteta brenda i brend imidZa. Posebnu anali-
zu u okviru nase teme zavreduje pitanje emocio-
nalnoga brendinga.

Naime, emocionalni brending definira se kao
strateski pristup koji je orijentiran u potpunosti
na potrosace, a koji za cilj ima izgraditi duboku
i iskrenu vezu s njima (Thompson, Rindfleisch,
Arsel, 2006, 5).

Zagovornici emocionalnoga brendiranja tvrde
da se taj visoki stupanj potroSacke strasti rijetko,
ako ikad, koristi i odrzava racionalnim argumen-
tima o opipljivim koristima ili ¢ak apeliranjem
na simbolicke koristi, poput viSe razine samopo-
Stovanja ili statusa, piSu Thompson, Rindfleisch i
Arsel. Dodaju da se umjesto toga ove snazne veze
potrosaca i brendova (marki) uobicajeno ,pojav-
ljuju kada strategije brendinga koriste pripovije-
sti i taktike koje demonstriraju empati¢no razu-

mijevanje nadahnuéa, teznji i Zivotnih okolnosti
kupaca i koje stvaraju tople osjeaje zajednice
medu korisnicima marke“ (Atkin 2004; Cova i
Cova 2002; Fournier 1998; Muniz i Schau 2005,
prema Thompson, Rindfleisch, Arsel, 2006, 50).
Medu stru¢njacima koji se bave marketingom,
ovo ,relacijsko, zajednicko, participativno, sen-
zorno i emotivno videnje odnosa potrosaca i
brendova“ (marki) sve se viSe naglasava kao sre-
disnji stup diferencijacije trzista i odrzive kon-
kurentske prednosti (Atkin 2004; Gobe 2007,
Lindstrom 2005; Roberts 2004). Slicno tomu,
istrazivaci koji se bave istrazivanjima potrosnje
i potroSaca, a koji istraZzuju osobnosti brenda
(to jest, poznate ljude koji promoviraju odrede-
ni brend), zajednice brenda i znacenja koja po-
dupiru jake veze potroSaca i brendova (marki),
,donose zakljucke i preporuke koje su u skladu
s nacCelima o emocionalnom brendiranju® (Aa-
ker 1997; Aaker, Fournier i Brasel 2004; Brown,
Kozinets, i Sherry 2003; Fournier 1998; Kozinets
2007; McAlexander, Schouten i Koenig 2002; Mu-
niz i O’Guinn 2001, prema Thompson, Rindfleis-
ch, Arsel, 2006, 50).

Kako pisu Thompson, Rindfleisch i Arsel, citira-
juci Kellera, ,Cak i paradigme upravljanja bren-
dom izvorno utemeljene na kognitivnim teori-
jama formiranja znanja potrosSaca sada sadrze
mnoge pojmove i preporuke karakteristi¢ne za
paradigmu emocionalnog brendiranja“ (Keller
2003a, b, prema Thompson, Rindfleisch, Arsel,
2006, 50).

U praksi se takav pristup pokazao kao iznimno
uspjesan iisplativ, stoga ne ¢udi da snazan brend
nosi gotovo treéinu vrijednosti odredene tvrtke
(Qlifton, Simmons, 2003). Brending, medutim, sa
sobom nosiiodredene rizike. Rizici se mogu pro-
matrati dvostruko. Na moralnoj razini pobudiva-
njem emocija kod potroSaca utje¢e pozitivno ili
negativno na njegovu svijest. Naravno, moze se
promatrati i komercijalno jer kada brend prekrsi
svoje emocionalno obeéanje, Cesto dolazi do ne-
gativnoga i odbijajuc¢eg ucinka, odnosno krize!

1 O tocnosti navedene tvrdnje svjedole podatci iz istra-
Zivanja koje je provela tvrtka The Accenture dostupnoga na
stranici:  https:/www.brandingstrategyinsider.com/7-ways-
brands-break-their-promises/#.XhntkhdKhp8.

Istrazivanje pokazuje da brendovi koji prekrse svoje obeca-
nje snazno utjecu na odljev, to jest gubitak svojih potroSaca.
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Kako bismo mogli Sto racionalnije, to¢nije i is-
pravnije interpretirati poruke/emocije koje nam
brendovi namecu, svima nama je potrebna emo-
cionalna pismenost, koja se veze uz psihologiju
potrosSaca, ali i uz eti¢nost metoda i tehnika u
oglasavanju prema svim potro$acima, posebno
prema mladima koji su u srediStu nasSega istra-
Zivackoga dijela ovoga rada. Zato u drugom di-
jelu rada, nakon definiranja temeljnih pojmova
teme ovoga rada, donosimo rezultate kvantita-
tivnoga istrazivanja medu studentima Studija
novinarstva Fakulteta politickih znanosti i Stu-
dija komunikologije Fakulteta hrvatskih studija
sa SveuciliSta u Zagrebu te Hrvatskog katoli¢kog
sveucilista. Cilj je rada istraziti razinu i razlo-
ge emocionalne povezanosti s brendovima koje
oni koriste/konzumiraju, te time pokusati dobiti
uvid u nacine i mehanizme pomocu kojih mla-
di ulaze u interakciju s brendovima, kao i kako
brendovi utje€¢u na njihovo poimanje sebe samih.

2. TEORIJSKI PREGLED KLJUCNIH
POIJMOVA

Postoje razliCite definicije Sto je tocno brend.
Americka marketinska udruga (American Mar-
keting Association, AMA) brend definira kao
ime, dizajn, znak, simbol, termin ili kombinaciju
istih elemenata koji su usmjereni na prepozna-
vanje proizvoda ili usluga nekoga proizvodaca
ili grupe proizvodaca te njihovo razlikovanje od
proizvoda ili usluga konkurencije (The Branding
Journal, 2015). No, kako piSe Skoko, citirajuc¢i
VraneSevica: ,ova definicija dovoljno ne zahva-
¢a nedodirljiva svojstva koncepta suvremenog
brenda i upravljanja brendom. Naime, tijekom
vremena spoznavala se vaznost nedodirljivih
vrijednosti marke, pa je to na razne nacine bilo
iskazivano u razli¢itim definicijama“ (Vranese-
vi¢, 2007, 11 prema Skoko, 2009, 127).

Renomirani brending praktic¢ar Marty Neumeier
brend, pak, definira kao osobni osjecaj potrosa-
¢a o proizvodu, usluzi ili kompaniji (Neumeier,
2009, 19), dok Adamson (2006, 3) iznosi svoju de-

Njih 38 % u slucaju prekrsenoga obecéanja pocinje koristiti
drugi brend, 10 % potro8aca nastavit e koristiti brend, ali ¢e
tro$iti manje, dok viSe od polovice ispitanika pocinje razma-
trati promjenu. Pristupljeno 11. 1. 2020.

finiciju brenda kao Zive forme u svijesti covjeka,
odnosno obecanja koje tvrtka daje potrosacu i
koje se veZe uz proizvod ili uslugu. Cinjenica je
naime da ,brend danas uvelike nadmasuje mate-
rijalnu vrijednost nekog proizvoda ili korporaci-
je te mu predstavlja snaznu dodatnu vrijednost.
Otud i nove definicije brenda i brendinga“ (Sko-
ko, 2009, 128).

Brend, naime, nije isto Sto i brending. Kao naj-
vazniju zadaéu brendinga, Kotler (2000, 404)
navodi kako ta metoda za cilj ima kreirati razli-
kovnost i razlucivanje/razlikovanje od drugih
proizvoda tako da isti¢e svoje prednosti i odlike
koje ga ¢ine boljim od konkurentskoga proizvo-
da, ¢ime se stvara psiholoska prednost kod po-
troSaca i time pridonosi lakSoj odluci o kupniji.
Sli¢nu definiciju iznosi i Levine (samo 2003, 3)
koji brending definira kao proces kreiranja i ra-
zvoja posebnoga identiteta za tvrtku, proizvod,
uslugu, grupu ljudi ili jednu osobu. Upravo je taj
identitet kreiran na nacin da predstavi sve kva-
litete pojedinoga proizvoda tako da budu atrak-
tivne i pozeljne ciljanim skupinama potroSaca.
Dakle, samo brendiranje u sebi ukljucuje sljedeée
elemente: ,jaCanje prepoznatljivosti identiteta i
poboljSavanja imidZa, gradnja buduéeg identite-
ta, davanje obeéanja i sposobnost da se to obe-
¢anje isporuci krajnjem korisniku u skladu s nje-
govim dozivljajem brenda, ‘davanje duse’ nekom
subjektu, njegovo ozivljavanje u svijesti potrosa-
¢a, stvaranje dodane vrijednosti putem kreiranja
emocionalnih (neopipljivih) i funkcionalnih (opi-
pljivih) atributa brenda, kreiranje jedinstvenih
emocionalnih asocijacija, ulazak u svijest potro-
Saca i stvaranje kvalitativne razlike u odnosu na
konkurenciju®, pise Skoko (2009, 128). Dodaje da
je upotreba rije¢i brendiranje raznolika: ,Neki
autori koriste rije¢ brendiranje, kad govore o na-
¢inu dizajniranja nekog proizvoda ili usluge, bilo
da je rije¢ o omotu, logu ili natpisu. Drugi, pak,
toj rijeci pridaju Sire znacenje, u smislu uprav-
ljanja dobrim imenom i reputacijom, odnosno
pod time podrazumijevaju plan koji bi trebao
osigurati da javnost prepozna njihovu reputaci-
ju i u nju vjeruje“ (Skoko, 2009, 129), a mi se u
ovomeradu primarno drzimo druge definicije
brendiranja.

Za izgradnju snaznoga brenda potrebno je krei-
rati visoku svijest o brendu koja se postize upo-
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znavanjem potroSaca s brendom, sto znacdi da ih
se opetovano treba izlagati komunikaciji i dru-
gim oblicima oglasavanja. Snazan brend u sebi
ujedinjuje sve elemente brend identiteta i brend
imidza. Identitet brenda sastoji se od atributa,
koristi, vrijednosti, razlikovnosti/razlikovanju i
osobnosti koje mozemo vezati uz pojedini pro-
izvod, a dodatno se moZe promatrati i kao sve
asocijacije koje vlasnik zeli da potrosac povezuje
sa samim brendom. Putem identiteta iskazuje se
sve ono Sto brend predstavlja, njegova posebnost
i samo njegovo znacenje (Roy & Banerjee, 2007).
S druge strane, imidZ brenda moze se objasni-
ti kao nacin na koji potrosaci dozivljavaju sam
brend, odnosno njihova percepcija koja se obli-
kuje prema znanju i dostupnim informacijama
(Wijaya, 2013). Nakon informiranja o proizvodu i
njegovim alternativama, imidZ brenda predstav-
lja mozda i klju¢ni ¢imbenik u donoSenju odluke
o kupovini (Ataman & Ulengin, 2003). Riezebos
(2006, 66) navodi tri klju¢na ¢imbenika kojima
se gradi imidZ brenda: marketinSke komunika-
cije, iskustvo koristenja ili potro$nje te drustve-
ni utjecaj. Kotler i Gertner navode da ,brendovi
imaju socijalnu i emocionalnu vrijednost za ko-
risnike. Oni imaju svoj karakter i obracaju se ko-
risniku. Oni poveéavaju prividnu korisnost i po-
zeljnost proizvoda. Brendovi imaju sposobnost
dodavanja ili oduzimanja prividnoj vrijednosti
proizvoda“ (Kotler, Gertner, 2005, 41, prema Sko-
ko, 2009, 129). Valja svakako dodati da je imidz
brenda (engl. brand image) ,percepcija brenda
koja postoji u glavama potrosaca ili javnosti — to
je prakticno ista stvar kao i ugled — i on moze
i ne mora odgovarati identitetu brenda. On uk-
lju€uje niz asocijacija, uspomena, ocekivanja i
drugih osjec¢aja koji su nerazdvojivo povezani
uz proizvod, uslugu ili tvrtku. Ti osjecaji vazni su
pokretaciljudskog ponasanja“ (Skoko, 2009, 130),
Sto je osobito vazno za nase istrazivanje.

Nedvojbeno je da je diferencijacija jedan od naj-
vaznijih zakona brendinga. Tako ve¢ ranije spo-
menuti Neumeier (2019, 27) isti¢e da je upravo
diferencijacija pokretac uspjesnih brendova jer
ona omoguéava brzo i ucinkovito dopiranje do
velikoga broja potrosaca. Tvrtka se diferencira od
svojih konkurenata kada potroSacu pruzi nesto je-
dinstveno, nesto sto je kupcima vrijednije od same
ponude niskih cijena. Diferencijacija se ne moze

promatrati ograni¢eno jer se njezin potencijal
moze primijeniti u bilo kojem segmentu poslova-
nja brenda (Porter, 2008, 125). Ipak, elementi ra-
zlikovnosti brendova najcesée se mogu ocitovati
preko osjecaja kvalitete, cijene, pakiranja, okusa,
mirisa, boje, asocijacija i oglaSavanja (Roman,
Maas, 1995). Ovom je vrlo vazno nadodati i razli-
kovnost u samom znacenju brenda koje, osim Sto
mora biti jasno i drugacije, mora biti relevantno
za navike i Zelje potro$aca tako da utjece pozitiv-
no na njihov zivot (Adamson, 2006, 6).
U prilog tomu govore i moderne tendencije bren-
ding prakticara kojima je cilj izgraditi vezu bren-
da s potroSacem, a time i snazniju poziciju na tr-
7iStu. U skladu s tim, Kapferer (2008) navodi dva
modela razvoja brenda preko kojih je moguée vi-
djeti razvoj 1 napredak u promisljanju brendinga
i njegove prakticne primjene. Prvi model odnosi
se na sluc¢ajeve kada brend nastane kao posljedi-
ca razvoja proizvoda i koji se zasniva uglavhom
na isticanju funkcionalnih prednosti, a tek onda
vrijednostii atributa koji se komuniciraju potro-
Sa¢ima 1 koji stvaraju dodanu vrijednost. Drugi
se, pak, model danas primjenjuje ¢eSce, a zasniva
se na upecatljivoj ideji ili konceptu koji je ute-
meljen u dubokom razumijevanju Zelja i navika
potroSaca u skladu s kojima su razvijeni emoci-
onalni benefiti, to jest koristi i prednosti brenda.
Tek u kasnijim fazama razvoja brenda doraduju
se i snaznije komuniciraju funkcionalni benefiti.
Genezu samoga procesa najcjelovitije obuhvaca
»,model odjeka brenda“ (Brand Resonance Model)
koji se temelji na stvaranju intenzivnoga i lojal-
nog odnosa s kupcima. Za izgradnju ovoga mo-
dela inzistiranja na brendu, potrebno je nekoliko
kljucnih koraka:
» identitet brenda koji predstavlja sam brend i
pomaze u izgradnji svijesti o njemu
» znalenje brenda koje opisuje ulogu i svrhu
brenda, a gradi se preko definiranja tocaka
diferencijacije i pariteta
« odgovor brenda na Zelje potroSaca koji se
odituje brojnim aktivnostima brenda kojima
se saznaju njihove Zelje i potrebe
» gradnja osobnijih odnosa s kupcima preko
brojnih aktivnosti koje za cilj imaju potaknuti
odanost kupca (Keller, 2009, 139-155).
Ovaj model ukazuje nam na ¢injenicu da su snaz-
ni brendovi oni koji uspijevaju izgraditi snazniji
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odnos koji je stalanidvosmjeran, a u ¢ijem je sre-
distu emocija koju potrosac razvija u interakciji
s brendom i upravo zato je potrebno pozornost
posvetiti i pitanju emocionalnoga brendinga.

21. Emocionalnibrending

Emocionalni brending najcesée se definira kao
strateski pristup koji je orijentiran u potpunosti
na potrosace, a koji za cilj ima izgraditi duboku
i dugotrajnu vezu (Thompson, Rindfleisch, Arsel,
2006, 50). Autori Yoo and MacInnis (2005) isti¢u
kako se emocija kao pojam u literaturi o bren-
dingu u zadnje vrijeme Cesto navodi kao presud-
ni element u stvaranju ,psiholoske prednosti”
(Yoo, MaclInnis 2005, prema Akgun, Kocogluy,
Imamoglu, 2013, 504). Jednom uspostavljene
emocionalne veze brenda i potrosaca rezultiraju
povecanom privrzenos$¢u brendu, zadovoljstvom
potro$aca, odano$éu i namjerom ponovne kupo-
vine (Akgun, Kocoglu, Imamoglu, 2013, 504).
Koncept emocionalnoga brendinga pojavio se
u drugoj polovini 1990-ih godina kao alat koji
sluzi za predvidanje ponasanja potroSaca u in-
terakciji s brendom te uspostavljanja razlicitih
aktivnosti koje pridonose stvaranju i realizaciji
idealne slike koju potrosac¢ ima o sebi (Malaar
et al, 2011). Za razliku od prethodno spomenutih
brending modela, emocionalni brending zasniva
se na stvaranju znacenja brenda koji Zeli pota-
knuti aspiraciju kod potrosaca na nacin da ulazi
u njihove specifi¢ne potrebe i Zelje te pridono-
si idealnoj slici o sebi. Kao sastavni element tih
znacenja, najcesce se mogu izdvojiti inspirativne
1 stvarne price, uspomene te, naravno, iskustva
(Thompson, Rindfleisch, Arsel, 2006, 57).

Nacin i posljedice koje emocionalni brending
ima za potroSace tek trebaju postati predmet du-
bljih i detaljnijih istrazivanja znanstvene zajed-
nice. Ipak, na tragu emotivnih uc¢inaka brendin-
ga, Carrol i Ahuvia (2006) u svojoj studiji isti¢u
pojam ,ljubavi prema brendu“ kojim oznacavaju
zadovoljenu povezanost potrosaca s brendom, a
koja se interpretira kao strateski alat. A kada je
rije¢ o povezanosti potrosaca s brendom, Gri-
saffe i Nguyen isti¢u da se ta vrsta povezanosti
moze definirati kao ,emocionalna povezanost
nalik odnosu majke i djeteta u kojem svaka stra-

na izrazava intenzivno zadovoljstvo kada su za-
jedno i kada jedno drugome poklanjaju paznju”
(Crisaffe, Nguyen 2010, prema Akgun, Kocoglu,
Imamoglu, 2013, 507). Pretoleno u kontekst
brendinga, emocionalna povezanost je ,duboka
zudnja za ocuvanjem sigurnosti koju potrosac
osjeti kroz vezu s brendom koja rezultira aktiv-
nim izbjegavanjem odvojenosti, odnosno po-
novnom kupovinom te izbjegavanjem zamjene s
drugim brendom* (Grisaffe, Nguyen 2010, prema
Akgun, Kocoglu, Imamoglu, 2013, 507).

Naime, emocije su jedan od bitnih motivatora
ponaSanja potrosaca, pa je stoga njihovo po-
budivanje u procesu komunikacije od iznimne
vaznosti za uspjesnost svakoga odnosa u poslo-
vanju. U vezivaznosti vaznosti emocija u marke-
tingu i oglasavanju ne postoje prijepori: emocije
su integralni dio procesa odlucivanja i ponasa-
nja potrosaca, neovisno o tome generiraju li se
postkupovno ili su rezultat izloZenosti potrosaca
komunikacijskoj poruci kao stimulansu prethod-
no ¢inu kupnje. U svjetlu ove posljednje perspek-
tive Batra i Ray (1986) dokazali su da emocije
imaju izravni ucinak na stav prema oglasu koji
zatim utjece na stav o marki temeljem kojeg se
stvara namjera kupnje. Vaznost ove hijerarhije
ogleda se u ¢injenici da su kognitivne kategorije
poput stavova i namjera stavljene u neposredni
ili posredni zavisni odnos prema emocijama,
Sto do tada nije bilo prevladavajuée stajaliSte.
Edell i Burke (1987, Burke i Edell, 1989) u teorij-
ski okvir objasnjavanja povezanosti emocija i
namjere kupnje dodaju jednu kognitivnu i emo-
cijama zavisnu kategoriju — uvjerenje o marki,
koje takoder utjece na formiranje samoga stava
o marki. Dakle, stav o marki je uvjetovan ,stavo-
vima prema oglasu kojim se marka promovira te
uvjerenjima o marki, pri ¢emu su obje mislene
kategorije u znacajnoj mjeri zavisne o emocija-
ma“ (Dlaci¢, Ribari¢, Barna, 2016, 48).

Kada se, dakle, danas razmislja o ucinkovitosti
brendiranja, kao i oglasavanja, potrebno se od-
maknuti od isklju€ivoga vezanja uz kognitivne
procese i teziSte njihova razumijevanja staviti
na podrucje emocija i afektivnosti, jer se ,utjecaj
emocija odituje na formiranje stavova o marki,
kako u slucaju oglasa s emocionalnim, tako i u
slucaju oglasa s informativnim karakteristika-
ma, odnosno sadrzajima. Drugim rije¢ima, osim
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kognitivhog odgovora, poruka upucena potro-
Sacima moze izazvati i afektivni odgovor koji se
odnosi na osjeéaje stvorene podrazajem sadrza-
ja same poruke®, dok se pojavom neuroznanstve-
noga pristupa u proucavanju emocija ova gene-
ralna stajalista potvrduju i produbljuju, pri cemu
se ,zauvijek demantira prisutnost emocija kao
beskorisnih nusprodukata racionalnog promi-
Sljanja 1 ponasanja te ih susStinski pretpostavlja
kognitivnim i bihevioralnim procesima. Time je
emocijama predodredeno mjesto u marketinskoj
znanosti te su se daljnja istraZivanja gradila
upravo na tim temeljima. To nipoSto ne znaci da
su kognitivni procesi odbaceni kao manje vrijed-
ni: znanstvena istrazivanja demontirala su nji-
hovu autonomiju, no ne i njihov znacaj“ (Dlacig,
Ribari¢, Barna, 2016, 48).

3. EMOCIJE, EMOCIONALNA
PISMENOST I MLADI

Kada je rije¢ o emocijama, onda ih uobicajeno
— u svakodnevnom Zivotu, ali i u znanstvenim i
stru¢nim doprinosima — dijelimo na pozitivne i
negativne, pa se Cine gotovo apstraktnima, Sto
razli¢itim autorima otvara prostor za daljnja
objasnjenja i podjele, $to je vazno na podrucju
marketinga i brendiranja s ciljem $to bolje ana-
lize ponasanja konzumenata, to jest potroSaca,
upozoravaju Dlaci¢, Ribari¢ i Barna. Prenose
kategorizaciju emocija prema skali za mjerenje
emocija Edella i Burkea koji su identificirali ,tri
glavne dimenzije — negativne (engl. negative),
tople (engl. warm) i pobudujuce/pozitivne (engl.
upbeat), pri Cemu posljednje dvije ¢ine pozitivne
emocije Njihovim se istrazivanjima u cilju shva-
¢anja i detaljnijega proucavanja emocija pridru-
Zuju idrugi autori, tako da ,pocinju rad¢lanjivati
pozitivne i negativne emocije kako bi $to bolje
mogli razumjeti reakcije potrosaca“ pa ,Laros i
Steenkamp (2005) daju novi hijerarhijski model
emocija potro$aca, koji unutar pozitivnih emo-
cija raspoznaje dvije subkategorije (zadovoljstvo
i sreca) te Cetiri unutar negativnih (ljutnja, strah,
tuga i stid)” (Dlaci¢, Ribari¢, Barna, 2016, 50-51).
Kako, medu ostalim, isti€u spomenuti autori
,razvijanjem Zeljenoga emocionalnoga stanja u
potrosa¢ima moguce je stvoriti povezanost po-

troSaca s proizvodom, pri ¢emu se treba voditi
¢injenicom da oglaSavanje utjeCe pozitivho na
svidanje i Zelju za odredenom markom proizvo-
da“ to jest za brendom pa je ,poticanje pozitiv-
nih, kroz pobudujuce/pozitivne i tople emocije,
ili umanjivanje pojave negativnih emocija, pove-
zano sa svidanjem i Zeljom za odredenim proi-
zvodom (Dlaci¢, Ribari¢, Barna, 2016, 66).
Buduéi da su emocije snazna sila koja, kada je
artikulirana na strateskom pristupu, uspjeSno
,hagovara“ potrosa¢a da postane konzument i
odrzava dugotrajan odnos s odredenim bren-
dom, potrebno je razmisljati i o emocionalnoj
inteligenciji i emocionalnoj pismenosti samih
potrosaca, to jest konzumenata, a posebno mla-
dih koji su danas vezani uz razne brendove.
Sama emocionalna inteligencija je prema Dariju
Vucenoviéu jedan od pokusaja tumacenja procesa
obrade emocionalnih informacija. ,Ona nije is-
kljucivo psiholoski pojam, ve¢ posjeduje odredenu
bioloSku podlogu, odnosno svojevrsnu ‘vrijednost
za prezivljavanje’ jer olakSava uocavanje prijetnji
i omogucuje nam da se suocimo s potencijalnom
opasnoscu. Pretpostavlja se da su ljudi rodeni s
odredenom razinom emocionalne inteligencije,
koja se moZe razvijati tijekom Zivota pa Golema-
nov model ukljucuje konstrukte poput optimizma,
motivacije, svjesnosti, socijalne kompetencije, ili
specificne komunikacijske vjestine. Kada se kre-
nulo u njezina detaljnija istrazivanja, pokazalo se
daje rijec o dosta kompleksnom pojmu, ali ukrat-
ko, mogli bismo zakljuciti kako se radi o nekoliko
usko povezanih sposobnosti iz domene emocio-
nalnosti‘ te ona kao takva ,ukljucuje sposobnosti
brzoga zapazanja, procjene i izrazavanja emocija;
sposobnosti uvidanja i generiranja osjecaja koji
olakSavaju misljenje; sposobnosti razumijevanja
emocija i znanje o emocijama; i sposobnosti regu-
liranja emocija u svrhu promocije emocionalnog
i intelektualnog razvoja (Mayer i Salovey, 1997,
prema Vucenovi¢, 2015, 10-11). Vucenovi¢ istice da
su ove Cetiri navedene skupine sposobnosti pore-
dane prema sloZenosti, od jednostavnijih (zapaza-
nje i izrazavanje emocija) do sloZenijih (svjesnost,
refleksivnost i regulacija emocija). Jednako tako,
isti autor podsje¢a da neki pojedinci s lako¢om
izvjeStavaju o vlastitim emocijama, a istodobno
ima i onih koji e teZe identificirati uzroke vlasti-
tih emocionalnih dozivljaja. No, ¢injenica je da se
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emocionalna inteligencija moze poticati i trenira-
ti od rane dobi, a s njom se u literaturi se Cesto
spominje i termin emocionalne pismenosti (npr.
Dulewic i Higgs, 2000), koja jo$ bolje ukazuje na
to da se radi o sposobnosti koja se moze razvijati
iuditi.

Programi koji se ,bave emocionalnom inte-
ligencijom na neki nacin opismenjuju osobe,
uvjezbavajuci ih prepoznavanju i upravljanju
emocijama, Sto im uvelike olaksava snalazenje
u drustvu, odrzavanju bliskih odnosa i spozna-
vanju sebe, pise Vucenovi¢ (2009, 13), te potom
nabraja osnovne vjeStine na koje se usmjeri-
lo emocionalno opismenjavanje, stavljaju¢i na
prvo mijesto postizanje samosvijesti, koja uklju-
¢uje spoznaju o sebi, vlastitim osjeéajima, razi-
nu samopouzdanja pojedinca, ali samosvijest
ide mnogo dalje od samih emocija, te ,obuhva-
¢a misljenje i stavove koje gradimo prema sebi
samima“ a na drugo mjesto socijalne vjestine,
koje ,ukljuCuju nacine na koje uspostavljamo i
odrzavamo kontakte s ljudima, kao i ¢injenicu
koliko dobro podnosimo pritisak drugih osoba
u situacijama kada nastoje odlucivati umjesto
nas ili navesti nas na neku vrstu ponasanja koja
nam nije svojstvena“ (Vu€enovi¢, 2015, 13). To se
moze odnositi i na opismenjavanje glede emo-
cija koje, kako smo ve¢ prethodno spomenuli,
predstavljaju jedan od bitnih motivatora pona-
Sanja potrosaca. Na istom tragu, Chabot i Cha-
bot (2009) definiraju emocionalnu inteligenciju
kao skup kompetencija koje omoguéavaju prepo-
znavanje, izrazavanje i razumijevanje vlastitih i
tudih emocija s ciljem poboljsanja komunikacije,
donosSenja odluka, odredivanja Zivotnih ciljeva,
osnazivanja samomotivacije i odrzavanja dobrih
meduljudskih odnosa. Emocionalna pismenost
jedna je od neodvojivih sastavnica emocionalne
inteligencije, koje Goleman (1995) svrstava medu
metasposobnosti, odnosno emocionalne vjeStine
koje odreduju koliko se uspjeSno mozemo kori-
stiti steCenim znanjima i sposobnostima.

Naime, i prema BuljubaSi¢-Kuzmanovi¢, emo-
cionalna pismenost ,naglasava kako ono $to se
kaze i ucini djeluje na drugu osobu, Sto zahti-
jeva uskladivanje vlastitih reakcija i ponaSajnih
obrazaca“ (2008, 302) u svakodnevnom Zivotu,
posebno kada se pokuSava utjecati na nase pona-
Sanje u danasnjem potrosacki usmjerenom drus-

tvu. Ono nam, kako bi rekao Umberto Eco, preko
raznih promidzbenih poruka i komunikacijskih
strategija porucuje da éemo koristeéi odredeni
proizvod ili brend biti poput osobe na slici ogla-
sa ili osobe iz promotivne poruke, sto govori ne
samo o krizi vezanoj uz medijsku, nego i uz emo-
cionalnu pismenost.

4. PREDMET, UZORAK I CILJEVI
ISTRAZIVANJA OVOGA RADA

Utjecaj oglasavanija i brendinga na mlade u vre-
menu digitalnih medija, aktualnija je tema nego
ikad. Znanstvena istrazivanja pokazuju da bren-
dovi i sadrzaj koji produciraju mogu pozitivno,
ali i negativno utjecati na razvoj mladih i nacin
na koji poimaiju svijet i sebe same. Upravo je zato
predmet ovoga rada dobiti bolji pregled razloga
irazine emocionalne povezanosti mladih s bren-
dovima koje koriste/konzumiraju, nac¢ina na koji
interpretiraju tu emocionalnu vezu te slike koju
stvaraju sami o sebi.

Primarni je cilj ovoga rada ispitati kontekst istra-
zivackoga problema kod ciljne skupine za koju
bi se moglo pretpostaviti da zbog dubljega po-
znavanja medija i komunikacijske industrije koje
proizlazi iz njihova akademskoga obrazovanja
imaju snaznije razvijenu emocionalnu pisme-
nost. Sekundarni je cilj ispitati percepciju o razini
emocionalne pismenosti samih studenata pred-
diplomskog i diplomskog Studija novinarstva na
Fakultetu politi¢kih znanosti i Studija komuniko-
logije na Fakultetu hrvatskih studija na Sveucili-
$tu u Zagrebu te na Odjelu za komunikologiju Hr-
vatskog katoli¢kog sveucilista. Na koncu, tredi je
cilj rada ukazati na vaznost poticanja emocional-
ne pismenosti kod potroSaca i naglasiti vaznost
odgovornoga brend menadZmenta u kreiranju
poruka i sadrzaja koje komuniciraju mladima.

4. Uzorak, metodai hipoteze
istrazivanja

Kako bi dokazali, odnosno opovrgnuli to¢nost
tvrdnji postavljenih u hipotezama kreiran je
anonimni anketni upitnik, koji se sastojao od
pet otvorenih i dvanaest zatvorenih pitanja te
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je proveden preko programa za izradbu i anali-
ziranje upitnika Google obrasci. Pitanja u upit-
niku temeljili smo, s jedne strane, na prakti¢noj
i stru¢noj literaturi iz podrudja brendinga, te, s
druge strane, iz podrucja emocionalne pismeno-
sti. Same smo ispitanike kontaktirali e-porukom,
te je tako upitnikom obuhvaéen uzorak od 183
ispitanika (N = 183), studenata preddiplomskih i
diplomskih studija novinarstva i komunikologije
na Fakultetima hrvatskih studija i Politi¢kih zna-
nosti Sveucilista u Zagrebu te komunikologije na
Hrvatskom katoli¢ckom sveucilistu.

Prema definiciji, anketa je postupak pomocu ko-
jeg se prikupljaju i analiziraju podatci prikupljeni
od ljudi kako bi se saznali detalji o njihovu pona-
$anju ili o njihovim stavovima, misljenjima, na-
mjerama, preferencijama ili interesima. Anketa se
primjenjuje na uzorku pomocu kojeg se zatim, ako
je rije¢ o znanstvenoj primjeni, zakljucci mogu
prosiriti i na Siri drustveni kontekst iz kojega je
uzorak izabran te se upotrijebiti za predvidanje
buduéega ponasanja. Svrha je ankete do¢i do pro-
cjena, odnosno numerickih opisa neke karakteri-
stike istrazivane populacije. Anketa se koristi u
brojnim znanostima, a osobito u sociologiji, psi-
hologiji i novinarstvu (Dumici¢, Zmuk, 2008).
Hipoteze koje ée se istrazivanjem provjeravati su
sljedece:

H1: Vecina studenata novinarstva i komunikologi-
je zna definirati pojam emocionalne pismenosti.
H2: Brendovi pozitivno pridonose stvaranju pre-
dodzbe o sebi kod studenata.

H3: Studenti u najvecem broju slucajeva ulaze u
interakciju s brendovima preko drustvenih mreza.

4.2. Rezultatiiinterpretacija rezultata
istrazivanja

S obzirom na prethodno definirane ciljeve istra-
Zivanja i postavljene hipoteze, pristupili smo
analizi stavova ispitanika o snazi emocionalne
povezanosti s brendovima, te, u skladu s tim, ra-
zini njihove emocionalne pismenosti, nacinu na
koji ulaze u interakciju s brendovima te kako oni
utje€u na stvaranje njihove slike o sebi samima.

Na pitanje imaju li svoj omiljeni brend, gotovo
svi ispitani studenti naveli su najmanje dva ili
¢ak njih vise. Pritom najviSe isti¢u brendove koji

su sveprisutni na hrvatskom trzisStu poput Zare,
Adidasa, Coca Cole, Manga, Nikea ili Tommy Hi-
lfigera. Svega 5 % ispitanika nema ili nije navelo
svoj omiljeni brend. U skladu s tim i percipirani
imidZ njihovih omiljenih brendova je pozitivan,
pri ¢emu navode neke od glavnih ¢imbenika po-
mocu koji ti brendovi grade vlastiti imdiz, poput
funkcionalnih koristi kao Sto su dizajn, inovaci-
je, kvaliteta, stil, udobnost, povoljni omjer cijene
i kvalitete, ali i emocionalnih koristi kao Sto su
snaga, upornost, kreativnost i originalnost, strast
i emociju. Iz broja navedenih omiljenih brendova
te njihove pozitivne percepcije moze se zakljuditi
da su ispitani studenti jako izloZeni marketingu
globalno jakih brendova, te da utjecu na njihovu
svijest. No, na konkretno pitanje mogu li navesti
klju¢nu poruku ili slogan svoga omiljenog bren-
da, manje od polovice ispitanika nije znalo ili nije
odgovorilo, Sto upucuje da svjesno ne razmisljaju
o znacenju koju brend komunicira.
Popularni Drugo

ambasadori 9%
4%

Reklame

8%

Kvaliteta
42%

Popularnost
14%

Cijene i popusti
23%

Grafikon 1.: Percepcija stavova o elementima koji naj-
visSe utjeCu na stvaranje emocionalne povezanosti s
brendovima (N = 183)

Kako bismo dobili jasniji uvid u samo stvaranje
emocije izmedu brendova i potroSaca, upitali
smo studente koji ¢imbenici najvise pridonose
stvaranju emocionalne veze s brendovima (Gra-
fikon 1.) Dva funkcionalna ¢imbenika posebno se
isticu, a to su kvaliteta proizvoda (42 %) te cijena
i popusti (23 %). Ovi odgovori ne zacuduju s ob-
zirom na to da je rije¢ o mladoj ciljnoj skupiniiu
pravilu bez stalnih prihoda koja trazi kvalitetnije
proizvode po povoljnijim cijenama. Nadalje, 14
% ispitanika navelo je popularnost kao klju¢an
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¢imbenik, 8 % ispitanika odgovorilo je reklame,
dok je tek 4 % ispitanika navelo popularne brend
ambasadore.

Poistovjecivanjes

brendom —
5%

Kako me drugi
doiivljavaju
11%

ImidZ brenda

23% Kako se ja osjeéam

61%

Grafikon 2.: Ostali vazni ¢imbenici prilikom odabira
brenda (N =183)

Na pitanje Sto jos$ utjeCe na stvaranje emocio-
nalne poveznice s brendom, ¢ak 61 % ispitanika
navelo je da je klju¢no kako se oni osjeéaju, Sto
upuéuje da brendovi utje¢u na njihovo emocio-
nalno stanje (Grafikon 2.) Od ostalih ponudenih
odgovora, 23 % ispitanika je kao vaZan navelo
imidZ brenda, dok je 11 % ispitanika navelo da im
je vazno kako ih drugi dozivljavaju, a svega 5 %
kako im je vaZno da se putem odabira brenda po-
istovjecduju s drugima koji ga koriste.

Rezultati iskazani Grafikonima 1. i 2. potvrduju
jos jednom zakljucke iznesene u teorijskom di-
jelu rada, to jest da je za izgradnju uspje$noga
brenda potrebna kombinacija funkcionalnih i
emocionalnih asocijacija kao pomodi u izgradnji
svijesti o brendu, aliida se potrosaci,bolje osje-
¢aju“ kada koriste svoj omiljeni brend.

Nikad
9%

Da, uvijek
24%

Ponekad
67%

Grafikon 3.: Lojalnost prema kupovini omiljenog
brenda (N =183)

Na pitanje koliko su lojalni kupci svojih omi-
ljenih brendova, cak 67 % ispitanika izjasnilo
se kako su ponekad odani, na s$to najviSe utjece
vrsta proizvoda koji kupuju, njih 24 % uvijek je
odano svome omiljenom brendu, a svega 9 % is-
pitanika nikada nije odano nekom brendu nego
viSe vole slobodu izbora (Grafikon 3.) Uzimajuci
u obzir da je lojalnost upravo jedan od temelja
kvalitetno izgradenoga brendinga, dobiveni po-
datci pokazuju nam da snaga emocionalne veze
izmedu mladih i brendova snazno ovisi o karak-
teristikama samoga proizvoda.

Stalo mi je
21%

Nije mi stalo uopce
30%

Nisam siguran
15%

Nije mi stalo
34%

Grafikon 4.: Vaznost potpisa brenda koji ispita-
nici nose (N = 183)

ViSe od polovice ispitanika izjasnilo se kako im
nije vazno da proizvod koji kupuju nosi potpis
brenda, naspram njih 21 % kojima je stalo da
nosi potpis, a njih 15 % nije sigurno (Crafikon 4.)
Ako povezemo ovdje iskazane rezultate s onima
iz Grafikona 1, gdje se zakljucuje kako su kvali-
teta, cijene i popusti klju¢ni funkcionalni ¢imbe-
nici u stvaranju emocionalne veze, te rezultate iz
Grafikona 2,, prema kojemu se viSe od polovice
ispitanika izjasnilo kako im je prilikom odabi-
ra brenda vazno kako se oni osjecaju, mozemo
zakljuciti da ako brend nema jasno definirane i
razumljive funkcionalne i emocionalne postavke,
onda sam po sebi nece biti relevantan ni potro-
Sac¢ima.
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Utjece jako
Ne utjece nikad: 2%
e utjeée nikada
20% N
\Utje«':e
23%

Nisam siguran
16%

Ne utjece
39%

Grafikon 5.: Utjecaj koristenja brenda u drustvu na
odabir brenda (N=183)

Koristenje odredenoga brenda u drustvu u ko-
jem se ispitanici kre¢u kod njih 23 % utjece na
odluku o kupovini toga brenda (Grafikon 5.) Njih
16 % nije sigurno, dok se viSe od polovice (59 %)
ispitanika izjasnilo da ne utjee na njih. Uspo-
redujuéi ove rezultate s rezultatima iz Grafiko-
na 2. u vezi percepcije drugih o ispitanicima te
poistovjedivanja s drustvom, vidljivo je da drus-
tvo, to jest krug prijatelja i poznanika u kojima
se ispitanici krecu, od svih navedenih ¢imbenika
najmanje utjece na stvaranje emocionalne pove-
znice s brendom.

UtjeCejako Utjede
1% -

Nisam siguran

14%
Ne utjee nikada

46%

Ne utjece
27%

Grafikon 6.: Utjecaj promocije slavne osobe na odabir
brenda (N=183)

Cak 73 % ispitanika izjasnilo se da poznate oso-
be ne utjecu na odabir brenda koji ée kupiti (Gra-
fikon 6.) S druge strane, njih 13 % nije sigurno,
dok na njih 13 % utjece. Ti su rezultati konzisten-
tni s rezultatima vidljivim u Grafikonu 1. koji je

pokazao da se svega 3 % ispitanika izjasnilo kako
su brend ambasadori bitni u stvaranju emocio-
nalne poveznice s brendom. Stoga mozemo za-
kljuciti kako su brend ambasadori takoder jedan
od ¢imbenika koji najmanje utjeCu na stvaranje
emocionalne poveznice s brendovima kod ispi-
tanih studenata.

Ne vjerujem nikada __Vjerujem jako
6% R 3%
Nevjerujem __——
13%
Vjerujem

44%

Nisam siguran
34%

Grafikon 7.: Vjerovanje u oglasavanje omiljenog omi-
ljenoga brenda (N = 183)

Gotovo polovica ispitanika, njih 46 %, vjeruje u
oglasavanje svoga omiljenog brenda (Grafikon
7.) Njih ¢ak 34 % iskazali su neodlu¢nost pri od-
govoru na ovo pitanje i odgovorili su da nisu si-
gurni, dok 19 % ispitanika ne vjeruje oglasavanju
omiljenoga brenda. Ovi rezultati upuéuju nas da
oglasavanje ima jaku persuazivnu moc¢ te utjece
na svijest studenata.

Specijalizirani
magazini

i 11%
Novine
1%
Radio
1%
Drustvene mreze
55%

Online izvori
opcenito
24%

Grafikon 8.: Sredstva oglasavanja kojima ispitanici
ulaze u interakciju s brendom (N = 183)

Nacini na koje ispitani studenti ulaze u interak-
ciju s brendovima ukazuju da su digitalni mediji
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postali dominantni u odnosu na tradicionalne
medije poput televizije, radija i novina (Grafikon
8.) Cak je 55 % ispitanika navelo drustvene mre-
ze kao glavni komunikacijski kanal kojim konzu-
miraju marketinski sadrzaj brendova, a njih 24
% navelo je opcenito online izvore kao klju¢ne u
informiranju o omiljenim brendovima. Pri tome
se najvise isticu Facebook i Instagram. Svega je
1% ispitanika navelo radio i novine, njih 8 % TV,
dok je 11 % ispitanika navelo specijalizirane ma-
gazine. U skladu s dobivenim rezultatima, moze
se zakljuditi da je trec¢a hipoteza H3: Studenti u
najve¢em broju slucajeva ulaze u interakciju s
brendovima putem drustvenih mreZa potvrdena.

Nikada ne stvara Stvara jako
4% S 9%
Nestvara
18%

Nisam siguran
13%

Stvara
56%

Grafikon 9. Veza osjecaja samopostovanja i samopo-
uzdanja s brendom (N = 183)

Cak 56 % ispitanika tvrdi da njihov omiljeni
brend utjeCe na stvaranje osjecaja samopo-
Stovanja i samopouzdanija, dok 9 % navodi da
jako utjeCe na stvaranje ovih osjeéaja (Grafikon
9.) Njih 13 % nije sigurno, a kod 18 % ispitanika
brendovi ne stvaraju navedene osjecaje te kod 4
% nikada ne stvara.

Odvaznost
24%

Radost
41%

Snaga
12%

Ushicenje Ponos
10% 13%

Grafikon 10. Emocije koje brendovi bude kod ispitani-
ka (N =183)

U nastavku na rezultate prethodnog Crafikona 9.
osim samopostovanja i samopouzdanja, brendovi
utjecu na stvaranje niza drugih pozitivnih osjecéa-
ja. Dok 41 % ispitanika tvrdi da njihovi omiljeni
brendovi kod njih budi osjeéaj sreée, njih 24 %
kaZe da se osjecaju odvaznima kada koriste/kon-
zumiraju svoj omiljeni brend, a ostali ispitanici
navode snagu (12 %), ponos (13 %), ushi¢enje (10 %)
kao osjecaje koji se u njima javljaju (Grafikon 10.)

Grafikon 11.: Brendovi i prednosti u odnosu na druge
ljude (N = 183)

Nadalje, na pitanje donosili odredeni brend neke
prednosti u odnosu na druge ljude, 87 % ispita-
nika izjasnilo se kako ne donosi, a njih 13 % tvrdi
da im donosi odredene prednosti i pritom na-
vode prednosti poput boljega statusa u drustvu,
bolje osvijestenosti o ekoloSkim i drustvenim
problemima te osjecajima poput slobode, srece,
budnosti i modernog izgleda. U skladu sa svim
navedenim rezultatima, mozemo potvrditi dru-
gu hipotezu: Brendovi pozitivno pridonose stva-
ranju predodzbe o sebi kod studenata.

Uopée mi nije Jako mi je vaino
vaino 12%
2%
Nije mivaino—
13%

__——

Nisam siguran
31% VaZno mi je
42%

Grafikon 12.: VaZnost podudaranja vrijednosti ispita-
nika s vrijednostima brenda (N=183)
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ViSe od polovice ispitanika navodi kako je vaz-
no da se vrijednosti koje njihov omiljeni brend
promovira podudaraju s njihovim vrijednostima
(Grafikon 12.) Pritom njih 41 % navodi da im je to
vazno, dok 12 % istiCe da im je jako vazno da se
vrijednosti podudaraju. Nije sigurno 30 % ispi-
tanika, za 13 % nije vazno, a podudaranije vrijed-
nosti brenda i vrijednosti ispitanika uopée nije
vazno za njih 2 %. Ovo je vrlo vazan indikator
emocionalne pismenosti kod ispitanih studena-
ta, jer kao Sto smo vidjeli u teorijskom pregledu
jedan od klju¢nih koraka prema emocionalnom
opismenjavanju upravo je postizanje samosvi-
jesti, koja ukljuCuje spoznaju o sebi, vlastitim
osjeéajima, razini samopouzdanja pojedinca,
te ,obuhvaca misljenje i stavove koje gradimo
prema sebi samima“ (Vucenovi¢, 2015, 13). Na
posljednje pitanje znaju li Sto je emocionalna
pismenost, vise od polovice ispitanika navelo je
kako ne znaju sto je ovaj pojam ili nisu odgovori-
li na pitanje. Ispitanici koji su potvrdno odgovo-
rili na ovo pitanje iznosili su razlicite definicije
koje su se manje ili viSe podudarale s definicijom
emocionalne pismenosti kao fonda informacija
0 emocijama i emocionalnom iskustvu o sebi i
drugima koji pomazu razumijevanju i tumace-
nju dogadaja u okolini (Buljubasi¢-Kuzmanovig,
2008, 302).

U skladu sa svim prikupljenim rezultatima, prva
hipoteza rada H1: Vecina studenata novinarstva i
komunikologije zna definirati pojam emocional-
ne pismenosti je opovrgnuta.

5. ZAKLJUCAK

U vremenu digitalnih medija koje doslovno
,nosimo sa sobom gdje god isli“ te globalnih
brendova ¢ije se strategije temelje na skupocje-
nim, preciznim i sveobuhvatnim istrazivanjima
emocionalnih Zelja i potreba potrosaca, vaznost
emocionalne pismenosti i razvoja emocionalne
inteligencije kod mladih podrucje je obrazovanja
koje je potrebno postaviti visoko na listi priori-
teta.

Ovaj rad pokazao nam je kako nitko ne moze
ostati imun na poruke koje nam brendovi upucu-
ju, kao i emocije koje se beskompromisno trude
probuditi u nama. Brendovi su dio naSega sva-

kodnevnog Zivota i olaksavaju nam snalazenje u
saturiranoj ponudi na trzistu, pomazu u izboru i
odluci o kupovini. Emocionalni brending poka-
zao se kao vodeca marketinska metoda jer u sre-
diSte stavlja potrosaca, trudeci se zadovoljiti sve
njegove Zelje i potrebe. Upravo zato pozitivna je
stvar $to se mo¢ prebacuje u ruke potroSaca koji
sada na temelju vlastite prosudbe mogu odabra-
ti kome ¢e dati svoje povjerenje. Vidjeli smo da
brendovi koji ispunjavaju svoje obeéanje posluju
stabilnije i njihovi udjeli na trzistu u pravilu ra-
stu zajedno s bazom lojalnih kupaca.

No, jo$ jednom je vazno pozvati na odgovornost
i sve one koji sudjeluju u kreiranju marketins-
kih strategija. U njihovim je, pak, rukama nacin
na koji ¢e oblikovati poruke brendova kojima
upravljaju te se moraju voditi visokim eti¢kim
nacelima struke prilikom odabira koje emocije
Zele pobuditi u potrosacu.

Na koncu, ne smijemo zaboraviti naglasiti kako
je najvela odgovornost upravo na samim kon-
zumentima. U moru poruka kojima smo svakod-
nevno izloZeni te raznih emocija koje su u nama
potaknute viSe nego ikad vazno je nauciti kako ih
pravilno interpretirati.

Zbog toga su i rezultati dobiveni istrazivanjem
u sklopu ovoga rada ohrabrujuéi jer pokazuju
kako kriza emocionalne pismenosti nije raspro-
stranjena, nego je snazan poticaj prema osvje-
Stavanju drustva o vaznost medijske pedagogije
kao rjeSenja kojima e se emocionalna pisme-
nost kod mladih podignuti na jo$ visSu razinu.
Kao Sto je vidljivo iz samoga istrazivanja, ono se
zbog malog broja ispitanih studenata ne moze
smatrati reprezentativnim, ali zbog indikativno-
sti i ukazivanja na rezultate emocionalne pove-
zanosti mladih s brendovima predstavlja dobar
temelj za nastavak obuhvatnijih istrazivanja u
buducnosti.

POPIS LITERATURE
Adamson, A. P. (2006). Brand Simple — How the Best
Brands Keep it Simple and Succeed, New York:

Palgrave MacMillan.

Akgun, A. E., Kocoglu, I, Imamogluy, S. Z. (2013). An
Emerging Consumer Experience: Emotional

SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION

UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 2, NO 1, SUMMER 2020

Branding, Procedia - Social and Behavioral
Sciences 99, 503-508.

Ataman, B., Ulengin, B. (2003). A note on the effect of
brand image on sales, The Journal of Product
and Brand Management, 12(4/5), 237-250.

Buljubasi¢-Kuzmanovié, V. (2008). Odnos emocion-
alne pismenosti i ponasanja ucenika, Odgojne
znanosti, 10 (2008) 2, 301-313.

Chabot, D., Chabot, M. (2009). Emocionalna pedagogi-
ja, Zagreb: Educa.

Carroll, B. A,, Ahuvia, C. A. (2006). Some antecedents
and outcomes of brand love, Marketing Letters,
17, 79-89.

Clifton, R., Simmons, J. (2003). Brands and branding,
London: Profile books.

Dlaci¢, J., Ribari¢, 1., Barna, M. (2016). Pobudivanje
emocija kod potrosaca: utjecaj kategorije proiz-
voda, Ekonomska misao i praksa, XXV (2016) 1,
47-72.

Dumici¢, K., Zmuk, B. (2009). Karakteristike korisnika
interneta u Hrvatskoj i reprezentativnost inter-
netskih anketa, Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, godina 7, br. 2, 116-124.

Goleman, D. (1995). Emocionalna inteligencija: zasto
moZe biti vaZnija od kvocijenta ineligencije,
Zagreb: Mozaik knjiga.

Kapferer, J. (2008). The New Strategic Brand Manage-
ment — Creating and sustaining brand equity
long term, 4th edition, Cornwall: Kogan Page
Limited.

Keller, K. L. (2009). Building strong brands in a
modern marketing communications environ-
ment, Journal of Marketing Communications, 15
(2-3),139-155.

Kotler, P. (2000). Marketing management, New Jersey:
Prentice Hall.

Kotler, P, Kartajaya, H., Setiawan, I. (2017). Marketing
4.0 Moving from Traditional to Digital, New
Jersey: Wiley & Sons.

Levine, M. (2003). A branded world, New Yersey: Wiley
& Sons.

Malar, L., Krohmer, H., Hoyer, W.D., Nyffenegger, B.
(2011). Emotional Brand Attachment and Brand
Personality: The Relative Importance of the
Actual and the Ideal Self, Journal of Marketing
(75), 35-52.

Neumeier, M. (2009). CAK - strategija broj 1za
uspesan brend, Beograd: Popular marketing.

Porter, M. E. (2008). Konkurenstka prednost, Zagreb:
Masmedia.

Riezeboz, R. (2003). Brand Management — A theoret-
ical and Practical Approach, Harlow: Pearson
Education Limited.

Roman, K., Mass J. (1995). Kako oglasavati, Radovljica:

Zbirka Virgo Advertising.

Roy, D., Banerjee, S. (2007). CARE-ing strategy for
integrating of brand equity with brand image.
International Journal of Commerce and Man-
agement, vol. 17 no. 1/2,140-148.

Skoko, B. (2009). Drzava kao brend. Upravljanje na-
cionalnim identitetom, Zagreb: Matica hrvatska.

Thompson, C. J,, Rindfleisch, A, Arsel, Z. (2006). Emo-
tional Branding and the Strategic Value of the
Doppelganger Brand Image, Journal of Market-
ing, Vol. 70 (January 2006), 50-64.

Vucenovi¢, D. (2015). Emocionalna inteligencija i
emocionalna pismenost, U R. Brusi¢ i sur. (Ur.),
Komunikacija odgaja. Odgoj komunicira (str.
10-20), Zagreb: Pragma.

Wijaya, B.S. (2013). Dimensions of Brand Image: A
Conceptual Review from the Perspective of
Brand Communication, European Journal of
Business and Management, 5 (31), 55-65.

61

ILSON3IWNSId INTYNOIDOWI VZIdN I IAVIN ‘IAOAN3IYE



BRENDOVI, MLADI I KRIZA EMOCIONALNE PISMENOSTI

62 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 2, NO 1, SUMMER 2020

Mrezni izvori:

The Branding Journal (2015). What is branding?
https:/www.thebrandingjournal.com/2015/10/
what-is-branding-definition/, pristupljeno 10.
1.2020.

Branding Strategy Insider (2016). 7 ways brands break
their promises,

https:/www.brandingstrategyinsider.com/7-ways-
brands-break-their-promises/#.XhntkhdKhp8,
pristupljeno 11. 1. 2020.

SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION 63
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 2, NO 1, SUMMER 2020

Prilog — Anketni upitnik

1

10.

Koji je tvoj omiljeni brend? Ako ih imas vise, slo-

bodno ih navedi.

Opisi Sto tebi predstavlja ili znadi tvoj omiljeni

brend?

Kako dozivljavas imidZ tvog omiljenog brenda?

Mozes li navesti njegovu klju¢nu poruku ili slogan?

Ako da, molim te napisi.

Koji od navedenih elemenata najviSe utjee na

stvaranje poveznice s tvojim omiljenim brendom?

Oznadijedan ili vise ponudenih odgovora.

« Kvaliteta

« Reklame

« Cijenaipopusti

« Slavni brend ambasadori

« Popularnost

» Drugo

Osim ocitih koristi (,benefita®), Sto ti je vazno pri-

likom odabira brenda? Oznaci jedan ili viSe ponu-

denih odgovora.

o ImidZ brenda

« Poistovjecivanje s drugima koji ga kupuju

« Kako se ja osje¢am prilikom koriStenja proi-
zvoda

« Kako me drugi vide i doZivljavaju zbog toga
brenda

Jesi li lojalan kupac proizvoda tvog omiljenog

brenda? Oznaci jedan od ponudenih odgovora.

« Nikad. Stalno eksperimentiram s drugim bren-
dovima.

« Ponekad. Ovisi o proizvodu kojeg kupujem.

o Da, uvijek.

Koliko ti je stalo da proizvodi koje kupuje$ nose

potpis brenda? Oznacli samo jedan od ponudenih

odgovora.

« Uopce mi nijje stalo

« Nije mistalo

o Nisam siguran

o Stalomije

o Jako mije stalo

Koliko koriStenje odredenog brenda u drustvu u

kojem se kreces utjece na tvoj odabir toga brenda?

Oznadi samo jedan od ponudenih odgovora.

« Nikada ne utjece

* Neutjece

« Nisam siguran

o Utjece

o Utjece jako

Koliko na tvoj odabir brenda utjece slavna osoba

koja ga promovira? Oznaci samo jedan od ponu-

denih odgovora.

« Nikada ne utjece

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

o Neutjece

o Nisam siguran

o Utjece

o Utjecejako

Koliko vjerujes u oglasavanje tvog omiljenog bren-
da? Oznaci samo jedan od ponudenih odgovora.

« Nevjerujem nikada

« Nevjerujem

« Nisam siguran

« Vjerujem

« Vjerujem jako

Koja sredstva oglasavanja te najviSe uvjeravaju i
nagovaraju na kupnju proizvoda? Oznadi jedan ili
viSe ponudenih odgovora. Ako su drustvene mreze,
molim te navedi koja.

o Televizija

« Radio

» Novine

« Specijalizirani magazine

o Drustvene mreze

« Online izvori opéenito (news portal i sli¢no)
Stvara li konzumiranje tvog omiljenog brenda u
tebi osjecaj samopostovanja i samopouzdanja?
Oznadi samo jedan od ponudenih odgovora.

« Nikada ne stvara

» Nestvara

« Nisam siguran

. Stvara

« Stvara jako

Koje emocije u tebi budi tvoj omiljeni brend?
Oznadi jedan ili viSe ponudenih odgovora. Ako
budi neku drugu emociju, navedi koju.

« Radost

e Ushicenje
« Ponos

« Snagu

« OdvaZnost

Misli§ 1li da ti odredeni brend donosi neke pred-
nosti u odnosu na druge ljude? Ako je odgovor da,
navedi koje su to prednosti.

« Da

« Ne

Koliko ti je vazno da se vrijednosti brenda slazu s
tvojim vrijednostima i uvjerenjima? Oznadi samo
jedan od ponudenih odgovora.

« Uopcée mi nije vazno

« Nije mivazno

« Nisam siguran

«  VaZno mije

« Jako mijevazno

Znas li Sto je emocionalna pismenost? Ako znas,
napisi.

Spol

Dob
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BRANDS, YOUNG PEOPLE AND THE EMOTIONAL LITERACY CRISIS
ABSTRACT

The key mission of every brand is to build a strong and long-lasting relationship with the consumer,
in a highly competitive world market. To accomplish this mission, brands resort to increasingly cre-
ative communication strategies to establish more authentic and personal relationships with consu-
mers. One of the most efficient communication methods is called emotional branding.

Emotional branding is defined as a customer-oriented strategic approach that aims to build a deep
and sincere connection. This concept is based on the interaction between consumers and brands, as
brands carry out various activities that contribute to the creation and realization of the ideal image
that the consumer has about himself. Once established, this emotional connection results in increa-
sed attachment with the brand, brand loyalty, consumer satisfaction, and stronger re-purchase inten-
tion. In other words, love towards the brand.

In real-life practice, this approach has proven to be very successful, but it also comes with a great risk
potential. The risks can be analyzed in two ways. On a moral level, stimulation of emotions can in-
fluence the minds of consumers positively or negatively. On a commercial level, because almost every
time the brand breaks its emotional promise it causes negativity, rejection, and crises. At the centre
of this paper are consumers and the potential risks that arise from a brand relationship. The risks can
be viewed in two ways - on a moral and commercial level, and the aim of the paper is to highlight the
importance of emotional literacy in interpreting the messages and emotions that brands impose on
us. Furthermore, a qualitative study was conducted on the student population, which aims to investi-
gate the level and reasons for emotional attachment to the brands they use, and to explore ways and
mechanisms by which young people interact with them.

Keywords: emotional branding, advertising, emotional literacy, crisis communication, psychology
of consumers
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SAZETAK

Razvojem drustvenih mreza, dostupnoséu Cetvrte generacije mobilnih mreza koja jamdi izuzetno ve-
like brzine pristupa internetu te aplikacija i hardwarea za snimanje i fotografiranje na pametnim
telefonima, stvorili su se uvjeti za potpuno nov pristup odnosima s javnoséu, posebice kada je rijec
o politickom komuniciranju. Politi¢ke stranke, liste, kandidati i politi¢ki subjekti opéenito polako
prestaju ovisiti o tradicionalnim medijima poput radija, televizije ili tiska, a sve se viSe oslanjaju na
vlastite profile i stranice na drustvenim mrezama. Dakle, mnogi od njih koriste drustvene mreze da bi
uzivo prenosili skupove i govore, nakon ¢ega takve snimke preuzimaju televizijske kuce.

Cilj je rada elaborirati na koji su nacin politicke stranke i kandidati iz Republike Hrvatske koji su
usli u Europski parlament nakon izbora u svibnju 2019. godine koristili moderne tehnologije, poput
pametnih telefona i drustvenih mreza. Rad prikazuje analizu profila drustvenih mreza politi¢kih stra-
naka i kandidata koji su usli u EU parlament: Jesu li prisutni na pojedinoj drustvenoj mrezi? Koliki je
postotak objava multimedijalnoga karaktera? Postoji li razlika u pripremi istoga videozapisa ovisno
o pojedinoj drustvenoj mrezi? Jesu li kandidati osobno slali videoporuke preko svojih privatnih pro-
fila, snimajudi sadrzaj mobilnim telefonom, dolazeéi na taj nacin do biraca u realnom vremenu ili
samo nekoliko trenutaka nakon snimanja poruke?

Klju¢ne rijedi: PR, nove tehnologije, politicko komuniciranje, Europski parlament, drustvene mreze
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uvobD

O politickoj komunikaciji i danas mozemo reci
da je dobro istrazeno podrudje te da o toj temi
imamo znacajan broj znanstvenih radova, knjiga
1 zbornika. Postoji uistinu niz sredstava koja se
rabe u politi¢koj komunikaciji, medutim, nagla-
sak ¢e se staviti na internet, sredstvo komunika-
cije koje objedinjuje svojstva svih ostalih medija.
No, da bismo mogli proucavati politicku komu-
nikaciju i njezin utjecaj, trebamo je, prije svega,
definirati. S obzirom na bliskost politike i poli-
ticke komunikacije, mnogi autori negiraju da je
politicku komunikaciju uopée moguce definirati
(Saxer, 1998, str. 22):

Svaki pokusaj da se definira politicka komunika-

cija i da se ona predstavi kao predmet naucnog

istraZivanja suocava se sa njenom bezgrani¢no-
S¢u 1 velikom kompleksnoscu.

Ipak, brojni su autori dali svoje videnje tog poj-
ma. Jedan od znacajnijih autora u podrudju po-
liticke komunikacije Brian McNair politicku ko-
munikaciju vidi kao svrhovitu komunikaciju u
politickoj sferi: verbalnu i neverbalnu komunika-
ciju politi¢ara, komunikaciju upucenu politicari-
ma, kao i komunikaciju o politicarima i njihovim
potezima (McNair, 2003). Profesor Zoran Tomi¢
politicku komunikaciju objasnjava na sljededi
nacin (Tomi¢, 2014, str. 62):

Politicka komunikacija je medusobni/interaktiv-
ni proces razmjene politickih sadrZaja izmedu
razlicitih politickih aktera, za/u vrijeme politic-
kog (izbornog) mandata ili izbora, putem komu-
nikacijskih kanala (medija), a u svrhu postizanja
odredenih ucinaka.

Iz tih je definicija jasno vidljiva kontinuirana
komunikacija medu svim sudionicima politi¢ke
sfere s naglaskom na ucinke i kanale takve ko-
munikacije. U tom kontekstu vazno je navesti
jedanaest instrumenata suvremenoga politickog
komuniciranja a, prema Drazenu Lali¢u i Marija-
ni Crbes, to su (Tomi¢, 2014, str. 71):

v agenda setting (objavljivanje tema u medije o

kojima Ce ljudi promisljati)
v istrazivanje javnoga misljenja

<

uokvirivanje (prikazivanje price iz odredeno-
ga aspekta)

konstruiranje spektakla

pakiranje politike

politi¢cko oglasavanje

politicke kampanje

kreiranje imidza

spin doktori

stvaranje pseudodogadaja

politi¢ki odnosi s javnoscu.

Prema GCrabar i Smith (2005), politicka komu-
nikacija obuhvada kreiranje, slanje, primanje i
obradbu poruka koje potencijalno imaju znaca-
janizravan ili neizravan utjecaj na politiku. PoSi-
ljatelji ili primatelji poruke mogu biti politicari,
novinari, ¢lanovi interesnih grupa ili privatne
osobe, gradani koji nisu organizirani u nekoj
grupi. Klju€no je da poruka ima znacajan politi¢-
ki utjecaj na misljenje, vjerovanje i ponasanje po-
jedinca, grupe, institucije, ali i ¢itavih drustava.

AN N N N N NS

1. ULOGA INTERNETA U POLITICKIM
KAMPANJAMA

Glavna prednost politicke komunikacije preko in-
terneta jest ta Sto je on jednostavan, jeftin i u¢in-
kovit alat za privlacenje biraca i mobilizaciju pri-
stasa. Prema Predragu Haramiji internet je:
idealno sredstvo kojim stranke mogu mobilizirati
svoje clanove i simpatizere kako bi sudjelovali i
aktivno provodili izborne kampanje u stvarnome
svijetu (2014, str. 451).

Drugim rijecima, preko interneta politi¢ki akteri
mogu poticati ¢lanove i pristade da izidu na izbore
i odaberu odredenu opciju, ali i da ,promoviraju”
tu opciju i prenose dobar glas o njoj te da to ¢ine
kako na internetu, tako i uzZivo. Haramija navodi
pozitivan primjer primjene te strategije u SAD—u
gdje ni u najja¢im strankama clanstvo nije broj-
no, ali brojni znaju biti volonteri, pomagaci u
kampanji, a internet je sredstvo organizacije,
mobilizacije i koordinacije tih pomagaca kampa-
nje (Haramija, 2014, str. 356).

Korisnici interneta imaju mogucénost biti i poSi-
ljatelji i primatelji informacija (Turcilo, 2004) te
se on moze koristiti i kao oglasna ploca za obja-
vu vijesti ili promidZbenih poruka (jednosmjerna
komunikacija) i kao sredstvo dijaloga. Domagoj
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Bebi¢ i Marijana Grbesa rano su uocili da ¢e in-
teraktivnost interneta prema brojnim teoretica-
rima, promijeniti politicke procese uopce (1999,
str. 186). Drustvene mreze zasnivaju se na inte-
raktivnosti i zato su korisne politi¢kim akterima
koji preko njih mogu u realnome vremenu dobiti
povratne informacije od svojih potencijalnih gla-
saca (Haramija 2014, str. 349).

Godinama unatrag jaca uloga interneta kao glav-
noga medija u kojem se politi¢ke stranke i poli-
ti¢ari bore za povjerenje i pozornost. Internet je
znacajna platforma za postavljanje i prezentaciju
ciljeva politi¢kih stranaka (Schulz, 2011, str. 109.).
Kao nijedan drugi medij dosad, internet nudi
mogucnost da se u prenoSenju politi¢kih stavova
povedaju interaktivnost i moguénost odgovora. S
druge strane, na temelju svoje kontinuirane mo-
gucnosti proizvodnije i distribucije informacija,
kao i zbog nizih troSkova, druStvene mreze otva-
raju svim politi¢arima (i onima s niskim resursi-
ma) jednake mogucnosti za obracanje biracima.
Mnogi autori istiCu da postoje brojne prednosti
interneta kada je rijec o politi¢koj kampaniji te da
je internet promijenio nacine vodenja kampanja.
Pri tomu kao prednosti isti¢u vedi stupanj mo-
bilizacije, povecanje participacije dodatnim in-
formacijama i novim oblicima za participaciju,
stvaranje virtualnih politi¢kih mreza, poveéanje
kvalitete i jednakosti participacije i povelanje
pluralizma u organizaciji (Ward, Gibson, Lusoli,
2003). Mnoga istrazivanja pokazuju da su poli-
ti¢ke stanke prihvatile internet kao alat komuni-
kacije, medutim joS uvijek nisu iskoristile njegov
potencijal za politi¢ku participaciju i dijalog.
Ukratko, sva istrazivanja novijega datuma pro-
vedena u Hrvatskoj zaklju€uju da se slabo koriste
interaktivne moguénosti interneta.

S obzirom na to da je oglasavanje na konvenci-
onalnim medijima znatno skuplje u odnosu na
drustvene mreze, internet je postao kvalitetna
podloga preko koje politicki subjekti i kandi-
dati mogu slati vlastite poruke. Danas sadrzaje

1 Postoji velik broj hrvatskih informativnih internetskih
portala na kojima se mogu nadivrlo zanimljiva promisljana o
koristenju i ulozi interneta u politici. Vise na : www.izbori.hr/
izbori; www.izbornimarketing.com; http:/lokalniizbori.com;
http:/manjgura.hr; www.cpi.hr; www.gong.hr; http:/pollitika.
com; www.politikaplus.com; www.netokracija.com. (vie u:
Haramija, 2014, str. 347).

sami kreiraju i objavljuju ih na drustvenim mre-

Zama i svojim mreznim stanicama. Osim toga,

s obzirom na to da novi medij podrazumijeva

dvosmjernu komunikaciju, politicki subjekti

koristenjem drustvenih mreza mogu izravno
komunicirati s bira¢ima. Biradi, koji se u znan-
stvenoj literaturi usporeduju s klasi¢nim potro-

Sacima u ekonomiji i nazivaju se i potrosacima

politike (Scamell, 2007), danas traZze mnogo vise

nego ranije. Traze korisnu i brzu informaciju
koja mora biti prezentirana na zanimljiv nacin.

Vazno je napomenuti da biraci zele biti uklju-

¢eni. Ne Zele biti pasivni promatraci, nego Zele

sudjelovati u ¢itavom procesu. Drustvene mreze

trebaju se koristiti planski i strateski, treba im

posvetiti vrijeme, novac i ljudstvo.

MozZda se kao najbolji primjer dobroga koristenja

drustvenih mreza u kampanji moZze navesti ona

bivSega americ¢kog predsjednika Baraka Obame

u razdoblju od 2008. do 2012. godine. Njegova

kampanja karakteristi¢na je po tzv. social cam-

putingu jer se tako pruzila prilika milijunima

Amerikanaca koji nisu bili angazirani u politici.

Ispitivalo se o njihovim stavovima uz naglasak

da je upravo njihov glas veoma vazan. Obamina

administracija shvatila je vaznost oblikovanja
javnoga mnijenja, pa je bira¢ima svakodnevno
pruzala informacije, pritom osiguravajuci dvo-

smjernu komunikaciju. Kaplan i Haenlein (2010,

str. 59 - 68) navode upute za uc¢inkovito koriste-

nje drustvenih mreZza, koje se svakako mogu us-
porediti s na¢inom umrezavanja Obame tijekom
njegovih obiju predsjednickih kampanja:

« PazZljiv odabir i izradba vlastite aplikacije -
vazno je izabrati i izraditi aplikaciju na kojoj
¢e kandidat biti najvise aktivan, jer aktivnost
na mreZzi predstavlja kljuc¢ uspjeha.

« Odabir servisa komunikacije slijedi nakon sto
se utvrdi ciljana grupa korisnika.

Obamu su ucinili druk¢ijim od ostalih kandidata,
prije svega, otvorenost i transparentnost. Jed-
nosmjerna komunikacija svakako odmaze bilo
kojoj organizaciji u poslovanju. Barak Obama je,
koristeci sve pogodnosti drustvenih mreza, do-
segnuo do glasaca sa svojim specifi¢nim i sofi-
sticiranim porukama.
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2. HRVATSKI POLITICARI NA
DRUSTVENIM MREZAMA

Bebi¢ i CrbesSa joS su 1999. zamijetili zacetke
koriStenja interneta u politi¢kim kampanjama u
Hrvatskoj te istaknuli karakteristike internetskih
stranica politi¢kih stranaka i tendenciju njihova
razvoja. Velina politickih stranaka tad je ve¢ po-
sjedovala internetsku stranicu, ali njihov opéeni-
ti stav prema internetu i novim medijima mogao
bi se podvesti pod ‘doci ¢e vrijeme i za to’ (Bebi¢,
Grbesa, 1999, str. 185). Iako su se u jeku prediz-
borne kampanje svi potrudili makar biti prisutni
na internetu,

U prvoj godini predizbornog nadmetanja i za-
dobivanja stranackih pristasa preko MreZe, hr-
vatske stranke nisu iskoristile neke od najvazni-
jih karakteristika novog medija (Bebi¢, Grbesa,
1999, str. 185).

Gotovo deset godina poslije u svom radu Be-
bi¢ isti¢e da od te godine svi politi¢ari pocinju
ozbiljno promisljati svoju online strategiju, od-
nosno da je predizborna kampanja te godine
oznacila prvu sveobuhvatnu prisutnost politike
u Hrvatskoj na webu. Hrvatske politicke stranke
postavile su nekoliko ciljeva svoje politi¢ke kam-
panje na internetu, a to su prije svega:

ostvariti bolju povezanost sa svojim biracima —
nefiltriranu od medija te uspostaviti veze unutar
svog birackog tijela koji kapacitetom i sadrZajem
odgovaraju online zajednici.

U svojem radu iz 2011. Bebic¢ istrazuje

u kojoj su mjeri i na koji nacin hrvatske stranke
na parlamentarnim izborima 2007. koristile mar-
ketinski potencijal interneta te u kojoj su mjeri i
na koji nacin koristile internet kako bi potaknule
gradane na (online ili offline) sudjelovanje u poli-
tici (Bebi¢, 2011, str. 29).

Rezultati toga istraZivanja pokazali su da je ko-
munikacija izmedu javnosti i politi¢kih aktera i
dalje jednosmjerna, odnosno da

stranke najvelim dijelom jos uvijek koriste internet
tek kao svojevrsnu oglasnu plo¢u na kojoj mogu
oglasiti podatke koji ¢ine njihovu ‘osobnu iskaznicu’
te da jo$ uvijek ne uspijevaju iskoristiti sve po-
tencijale interneta

u smislu objedinjavanja 1 nadopunjavanja ‘tra-
dicionalnih’ alata politickog marketinga, kao i
multiplikatorski ucinak interneta, u smislu pove-

¢avanja dosega njihovih politickih, odnosno pre-
dizbornih poruka (Bebi¢, 2011, str. 37).

Ivan Balabani¢ i suradnici 2012. godine konsta-
tiraju da su jo$ uvijek vrlo rijetka istrazivanja i
analize kojima bi se utvrdilo u kojoj su mjeri nasi
politicari svoju politicku komunikaciju putem in-
terneta uskladili s osobinama tog medija,

a o nekom ,sustavnom istraZivackom pristupu
znanstvene zajednice kod nas ovoj tematici se ne
mozZe jos uvijek govoriti“ (2012, str. 23).
Ustvrduju da su politicke stranke u Hrvatskoj i
dalje nespremne

na javnu raspravu o raznoraznim drustveno-po-
litickim pitanjima, te o svakodnevnim aktivnosti-
ma koje stranka poduzima i o kojima putem svo-
jih internetskih stranica informira javnost,
odnosno, boje se javne kritike svoga rada (Bala-
bani¢, 2012, str. 26). Sli¢no kao i Bebi¢, zakljucuju
da hrvatski politicki akteri

prepoznaju internet kao mjesto promocije, ali ne
i mjesto gdje korisnik moZe postati ravnopravan
sudionik u komunikacijskom procesu,

te ne rade razliku izmedu razlicitih publika, veé
javnost dozivljavaju kao homogenu cjelinu koja
ima iste informacijske i komunikacijske potrebe
(Balabani¢, 2012, str. 30).

3. METODOLOGIJAI CILJ ISTRAZIVANJA

U ovom radu analizirane su Facebook stranice,
Instagram profili i YouTube kanali politi¢kih su-
bjekata, ali i zastupnika iz Hrvatske koji su usli u
EU parlament 2019. godine.

Istrazivanje je provedeno tijekom kolovoza 2019.
godine. U obzir su uzete sve objave tijekom iz-
borne kampanje koja je trajala od 11. travnja do
24. svibnja 2019. godine. Istrazivanje je trajalo
deset dana, a ukupno je analizirano 2176 objava.
Analiza je temeljena na rezultatima izbora koje
je objavilo Drzavno izborno povjerenstvo na
mreznoj stranici http./www.izbori.hr. Obuhva-
¢ene su sve stranke i kandidati koji su usli u EU
parlament (jedanaest + jedan koji ¢e uci nakon
izlaska Velike Britanije).

Cilj je rada istraziti u kojoj mjeri i s kojim alati-
ma su hrvatske stranke, kao i hrvatski politi¢ari
koristili marketinski potencijal interneta odno-
sno drustvenih mreza.
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31. Rezultatiistrazivanja

U razdoblju kampanje politicki subjekti mogli su
zakonito obavljati promidzbu svih svojih aktiv-
nosti. Od politickih subjekata koji su usli u Eu-
ropski parlament, Facebook stranice imaju HDZ,
SDP, Hrvatski suverenisti i Zivi zid. Amsterdamska
koalicija koja se sastoji od GLAS-a, IDS-a, PCS-a,
Demokrata, HSU-a i Hrvatskih laburista — stranke
rada, na Facebooku nije imala stranicu pod tim
nazivom, ali u medijima jest. Njezine su ¢lanice,
same za sebe, preko svojih stranica, vodile kam-
panju. Takoder, Kandidacijska lista grupe biraca,
nositelja Mislava KolakuSiéa, nije na Facebooku
prisutna s vlastitom stranicom. Postoji samo stra-
nica koja nosi naziv Gradani za Mislava Kolakusi-
¢a, no u njezinu opisu istice se da je rije¢ o stranici
podrske sucu Trgovackog suda u Zagrebu Mislavu
Kolakusi¢u. Iz navedenog se ne moze zakljuciti da
se preko nje vodi sluzbena kampanja. Od navede-
nih politi¢kih subjekata na Instagramu su prisutni
HDZ, SDP, Hrvatski suverenisti i Zivi zid. Amster-
damska koalicija i Kandidacijska lista grupe bira-
¢a, nositelja Mislava Kolakusiéa, na Instagramu
su postupili jednako kao i na Facebooku. Na Yo-
uTubeu prisutni su HDZ i SDP, dok ostali subjekti
nisu prisutni na toj drustvenoj mreZzi.

3.2. Koristenje YouTubea

S obzirom na to da je YouTube servis koji nudi
samo objavljivanje videa uz moguénost katego-
riziranja preko popisa reprodukcije, politi¢ki su
se subjekti morali sami pobrinuti da video nje-
govim sadrzajem, nadinom prezentiranja i pro-
dukcijom, prilagode ciljanoj publici. Upravo zato
svaka od dviju stranaka prisutnih na toj mrezi
analizirana je zasebno, uz jedini zajednic¢ki uvjet
da su sadrzaji u vezi izbora za ¢lanove u Europ-
skom parlamentu.

3.21. HDZ na YouTubeu

U razdoblju izborne kampanje HDZ je objavio uku-
pno 74 objave na YouTubeu u vezi EU izbora. Od
toga se 42 objave odnose na takozvane razgledni-
ce — spotove koji su snimani prilikom gostovanja
u zupanijama i gradovima. Takvu vrstu spotova

karakterizira koristenje profesionalne opreme za
snimanje uz elektronicke stabilizatore slike, Sto
je vidljivo pregledom samoga videozapisa. Tako-
der, ocigledna je i profesionalna montaza videa,
uz koristenje zvucnih efekata. Takoder, objavljene
su 1 ukupno dvadeset dvije snimke govora, jedna
snimka televizijskoga gostovanja, jedna snimka iz
koje je razvidno da je snimana mobitelom (ama-
terske snimke), jedan sluzbeni spot i sedam snimki
predstavljanja kandidata.

Tablica 1.: Objave HDZ-a na YouTubeu
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42 22 1 1 1 7
Ukupno: 74

Iz Tablice je vidljivo da je HDZ komuniciranje
preko YouTubea bazirao uglavnom na razgled-
nice. Stranka je iskoristila mogucénost kreiranja
1 plasiranja vlastitih videomaterijala, ne osla-
njajuci se na ono Sto objavljuju televizijske kuce,
Sto potvrduje samo jedan videozapis snimka s
televizije. S obzirom na to da pametni telefoni
daju mogucost snimanja i u 4K rezoluciji, pa je s
tehnicke strane kvaliteta videozapisa neupitna, a
mobitel pruza moguénost montiranja i objavlji-
vanja materijala u nekoliko minuta, samo jedan
zapis snimljen mobitelom govori da stranka nije
iskoristila brzinu i tehnicke prednosti koje pruza
nova tehnologija.

3.2.2. SDP na YouTubeu

U razdoblju izborne kampanje SDP objavio je
ukupno Sesnaest videozapisa na YouTubeu.

Tablica 2.: Objave SDP-a

Spotovi Snimke mobitelom
7 9
Ukupno: 16
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SDP je, u usporedbi s HDZ-om, po broju objava
na YouTubeu manje aktivan te im prioritet nije
bio objavljivanje na svom YouTube kanalu. Ipak,
vidljivo je da su viSe materijala snimili mobite-
lom, iskoristivsi tako dostupnost i jednostavnost
tehnologije pametnih telefona.

3.3. Koristenje Facebooka

S obzirom na to da Facebook nudi nekoliko vrsta
objava, sadrzaji su kod svih politickih subjekata
analizirani u istim kategorijama: tekst, foto, vi-
deo i poveznica na vanjski sadrzaj.

3.3.1. HDZ na Facebooku

HDZ je preko objava na Facebook stranici pred-
nost dao videozapisima, a zanimljivo je da su
fotografije posljednje rangirane po broju objava,
iako ih je najlakSe kreirati i objaviti. Takoder, ra-
zvidno je da su vecinu svojih objava na Facebo-
ok stranici usmjerili prema porukama u vezi EU
izbora.

Tablica 3.: Objave HDZ-a na Facebooku

Objave s
fotografi- Videozapisi Poveznice Nevezano
jama
31 97 43 59

Ukupno: 230

Iako je YouTube mreza koja je namijenjena is-
klju¢ivo videozapisima, HDZ je viSe videozapi-
sa objavio na svojoj Facebook stranici. I ovdje
prednjace razglednice, dok je najmanje televizij-
skih spotova, Sto govori da se stranka na svojoj
Facebook stranici oslonila na videomaterijale
iskljucivo iz vlastite produkcije.

Tablica 4.: Koristeni alati

. . Snimke
Razglednice Govori mobitelom TV spot
46 39 9 3

3.3.2. SDP na Facebooku

Na Facebook stranici SDP-a zabiljeZeni su slje-
dedi podatci:

Tablica 5: SDP na Facebook stranici

Objave s

- Videozapisi Poveznice Nevezano
fotografijama

39 37 15 51

Ukupno: 142

Zanimljivo je da je SDP imao najmanje Facebook
objava od svih stranaka iz toga izbornoga proce-
sa. Stranka je neznatnu prednost dala fotografi-
jama, dok su videozapisi na drugom mjestu kada
je rije¢ o objavama u vezi EU izbora. ZabiljeZzene
su 33 snimke mobitelom, jedan snimak sa skupa
te tri TV spota.

3.3.3. Hrvatski suverenisti na Facebooku

Na Facebook stranici Hrvatskih suverenista za-
biljezeno je 60 objava s fotografijom, 26 video-
zapisa, 38 poveznice, dvije tekstualne objave i
23 objave koje nisu u u vezi s EU izborima. Kada
je rije¢ o videozapisima, objavljeno je Cetrnaest
snimaka televizijskoga gostovanja, devet snima-
ka s mobitela i tri videospota. Hrvatski suvereni-
sti su se u najviSe objava koristili fotografijama,
dok su poveznice na vanjske izvore na drugom
mjestu po zastupljenosti, a videozapisi su na tre-
¢em mijestu. Zanimljivo je da se kod te stranke
javljaju dvije objave koje nemaju multimedijalni
sadrzaj, nego su temeljene iskljucivo na tekstu.
Ta stranka, usporedujudi je s ostalim strankama
koje su sudjelovale na ovim izborima, ima najvise
videozapisa koje nisu kreirali samostalno nego su
ih preuzeli od televizijskih kuéa koje su izvjesta-
vale o njihovim aktivnostima ili su njihovi kandi-
dati gostovali u emisijama. Snimke mobitelom i
televizijski spotovi spadaju u vlastitu produkciju,
ali se, s obzirom na koli¢inu objavljenoga sadrZa-
ja i usporedbu sa sadrzajima kojima nisu autori,
moZze zakljuciti da ta stranka nije dovoljno iskori-
stila potencijale koje pruzaju drustvene mreze, ali
i tehnologiju koja omoguéava brzo i jednostavno
kreiranje i plasiranje sadrzaja.
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3.3.4. Zivi zid na Facebooku

Na Facebook stranici Zivoga zida zabiljeZeno je
pet objava s fotografijom, 21 videozapis, Sest po-
veznica, jedna tekstualna objava i 181 objava koja
nije u vezi EU izbora. Od objavljenih videozapi-
sa, osam je televizijskih snimki, Cetiri su snim-
ke s mobitela, sedam je spotova i dva obraéanja
kandidata. Zivi zid je uvjerljivo najvie objava na
Facebooku imao nevezano uz EU izbore. Ipak,
najviSe objava u vezi EU izbora odnosi se na vi-
deozapise.

Rezultati istrazivanja pokazuju da je najveci broj
objava na Facebooku imao HDZ (ukupno 128
videozapisa i fotoobjava). Na Facebooku je naj-
manje bio zastupljen Zivi zid (ukupno 26 video-
zapisa i fotografija). Hrvatski suverenisti dali su
prednost objavljivanju fotografija u odnosu na
videozapise, dok je SDP imao gotovo jednak broj
videozapisa i fotoobjava.

Grafikon 1: Objavljene fotografije i videozapisi na Fa-
cebookuu
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4. KORISTENJE INSTAGRAMA

Instagram je drustvena mreza koja je namijenje-
na koristenju na mobilnim telefonima s kojih i
najviSe sadrZaja upravo i dolazi. Postoje razni
alati za objavu s racunala, poput Hootsuitea ili
Buffera. Oni omogucavaju uploadanje na Insta-
gram fotografija i videozapisa koji su snimljeni
profesionalnim ili poluprofesionalnim uredaji-
ma 1 obradeni na racunalu. Takoder, s obzirom
na ¢injenicu da se mnogi fotoaparati i videoka-
mere profesionalne razine poznatih proizvoda-
¢a mogu Wi-Fijem ili Bluetoothom veze spojiti
na pametni telefon, koji moZe imati instaliranu
aplikaciju za montazu videa. Profesionalni vi-
deozapisi ne moraju viSe nastajati isklju¢ivo na
racunalu. Na Instagramu su videozapisi ogra-

ni¢eni na 60 sekundi trajanja, a u jednoj objavi
moze se objaviti maksimalno deset fotografija.
Koliko su hrvatske stranke koristile Instagram,
prikazano je u sljedecoj tablici:

Tablica 6: Stranke na Instagramu

Stranka Foto Video Nevezano
HDZ 20 31 0
SDP 77 14 20

vt | 20 3 0

Zivi zid 0 0 0

Objavama na drustvenoj mrezi Instagram pred-
njaci SDP, dok su HDZ i Hrvatski suverenisti imali
podjednak broj objava. S obzirom na to da je na
Instagramu zabiljezen manji broj objava u odno-
su na Facebook, moze se zakljuciti da politicke
stranke nisu dovoljno ozbiljno shvatili tu drus-
tvenu mrezu u komunikaciji s biracima.

Grafikon 2: Komparacija objava na Instagramu
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5. KORISTENJE DRUSTVENIH MREZA
POJEDINACNIH KANDIDATA

1z sljedece Tablice vidljivo je kako su kandidati
pojedinacno razli¢ito pristupili objavljivanju sa-
drZaja na svojim Facebook stranicama, ali su svi
u objavama u vezi EU izbora dali prednost sa-
drZaju koji su kreirali oni sami ili stranke ¢&iji su
¢lanovi.
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Tablica 7.: Broj pojavljivanja pojedinacnih kandidata

Kandidat fI;(ZZZ?aO%l; Facebook video gg\fzfﬁi‘; Facebook tekst ’;Zizgaor?s
Karlo Ressler 36 34 0 1 15
Ruza Tomasié 19 8 16 2 13

Biljana Borzan 24 1 10 0 7
Dubravka Suica 80 43 9 0 26
Tomislav Sokol 26 7 1 0 13
Zeljana Zovko 30 11 0 0 22
Tonino Picula 39 1 15 1 15
Predrag Mati¢ 32 6 9 1 15
Ivan Vilibor Sin¢i¢ 13 14 3 2 19
Romana Jerkovié 9 0 1 0 0
Valter Flego 105 34 3 2 6

Vecina kandidata imala je videozapise snimljene
mobitelom, no koli¢ina takvih zapisa varira, dok
Romana Jerkovi¢ nije imala nijedan objavljeni
videozapis. Kandidati HDZ-a uglavnom su pratili
stranku, pa je kod svih zabiljeZeno objavljivanje
razglednica, karakteristi¢nih za tu stranku. Sve
to ukazuje na ¢injenicu da nisu svi kandidati pri-
hvatili vaznost kreiranja vlastitih videozapisa.

1z sljedele Tablice vidljivo je da su zastupnici u
EU parlamentu najmanje aktivni na Instagramu,
iako ta drustvena mreza djeluje na principu al-

Tablica 8.: Broj pojavljivanja na Instagramu

goritma koji biljezi koli¢inu objava, ali interakci-
ju s drugim korisnicima iste mreze. Dok Romana
Jerkovi¢ nema profil, zanimljivo je kako Zeljana
Zovko, Tonino Picula i Ivan Vilibor Sinci¢ nisu
imali objave u razdoblju kampanje, iako su imali
aktivan profil na toj drustvenoj mrezi. S obzirom
na to da ta mreza funkcionira na principu medu-
sobne interakcije korisnika, moze se zakljuciti da
zastupnici u EU parlamentu nisu bili interaktivni
u komunikaciji tijekom izborne kampanje.

Kandidat Instagram fotografija Instagram video Instagram nevezano
Karlo Ressler 37 26 0
Ruza Tomasi¢ 6 8 2

Biljana Borzan 37 1 0
Dubravka Suica 13 3 15
Tomislav Sokol 37 3 15
Zeljana Zovko 0 0
Tonino Picula 0 0
Predrag Mati¢ 0 0
Ivan Vilibor Sinci¢ 5 0 32
Romana Jerkovi¢ Nema profil Nema profil Nema profil
Valter Flego 30 3 3
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Analiza je pokazala da Facebook biljezi najveéu
aktivnost hrvatskih gradana pa su u tom kon-
tekstu hrvatski politi¢ari najviSe aktivni na toj
drustvenoj mrezi. Istrazivanje je pokazalo da je
najaktivniji politicar na drustvenim mrezama
tijekom izbora ¢lanova u Europski parlament u
Republici Hrvatskoj bio Valter Flego. Najmanije
je objavljivala Romana Jerkovi¢ (ukupno deset
objava). Svakako je bilo zanimljivo promatrati i
nezastupljenost pojedinih stranaka i politi¢ara
na Instagramu. Zeljana Zovko, Tonino Picula,
Predrag Mati¢, Romana Jerkovi¢ i Valter Flego
nisu imali nijednu objavu tijekom kampanije.

Ovo je istrazivanje provedeno na malom uzor-
ku, ali sasvim dovoljno da se ustvrdi koliko su
hrvatski politicari aktivni na drustvenim mreza-
ma i koliko koriste internet u svrhu politickoga
marketinga. Unato¢ brojnim moguénostima i
prednostima koje internet pruza, njegovi poten-
cijali u predizbornoj kampanji za izbor clano-
va u Europski parlament iz Republike Hrvatske
ipak nisu dovoljno iskoristeni. Trebalo bi i dalje
pratiti hrvatske politicare i hrvatske stranke,
ali i analizirati nadine implementacije drustve-
nih mreza u buduéim politickim kampanjama.

ZAKLIUCAK

Cilj je ovoga rada bio ustvrditi u kojoj su mjeri i
na koji nacin politi¢ke stranke u Hrvatskoj kori-
stile internet i druStvene mreze za izbor ¢lano-
va u Europski parlament. Potrebna su opseznija
istraZivanja i analize drustvenih mreZa hrvatskih
politi¢ara u duzem vremenskom razdoblju da bi
se moglo govoriti o njihovoj uporabi. Ipak, ovo
deskriptivno istrazivanje provedeno na malom
uzorku i u kratkom vremenskom razdoblju, dove-
lo je do tri bitna zakljucka. Prije svega, ¢injenica
je da su stranke u Hrvatskoj pocele koristiti inter-
net i drustvene mreze kao mjesto na kojem mogu
oglasiti svoje aktivnosti, medutim samo su djelo-
mic¢no iskoristile marketinski potencijal interne-
ta. Drugo, stranke nisu koristile drustvene mreze
kao poligon za rasprave s birac¢ima preko, primje-
rice, blogova i foruma. Interakcija s gradanima
bila je izuzetno niska. Kao trece, ovom analizom
potvrdeni su neki negativni trendovi u koristenju
interneta. Nedovoljno su iskoriSteni potencijali

svih dostupnih mreza (to se zakljucuje na osnovi
podatka da pojedini kandidati uopce nisu koristili
neke od drustvenih mreza). Pozitivno je Sto su ipak
sve vodece stranke prisutne na gotovo svim drus-
tvenim mrezama iSto koriste nove kanale i tehno-
logije za komunikaciju s gradanima. Trend rasta
broja korisnika interneta zasigurno neée prestati
i neminovno je da ¢e se u politicku komunikaciju
internetom sve viSe ukljucivati i generacije koje
internet dozivljavaju kao svoj primarni izvor in-
formiranja. U skladu s tim, u buduéim politi¢kim
kampanjama hrvatski ¢e politicari internetu mo-
rati posvetiti daleko vecu pozornost nego $to je to
bio slucaj u izboru ¢lanova u Europski parlament
iz Republike Hrvatske 2019. godine, prije svega
iskoriStavanjem Sto vecega broja tehnoloskih i in-
teraktivnih moguénosti tog medija. Time e i ovaj
predmet istrazivanja zahtijevati ve¢u pozornost
istrazivaca.
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USAGE OF NEW TECHNOLOGIES IN PUBLIC RELATIONS ON THE EXAMPLE OF ELECTION OF
MEMBERS TO THE EUROPEAN PARLIAMENT FROM THE REPUBLIC OF CROATIA

ABSTRACT

Development of social networks, the availability of the 4th generation mobile networks that guaran-
tees extremely high-speed Internet access, applications and hardware for recording and photography
on smartphones, have created the conditions for a completely new approach to public relations, es-
pecially in political communication. Political parties, lists, candidates and political entities, in gene-
ral, are slowly ceasing to depend on traditional media such as radio, television or the press, and are
increasingly relying on their own profiles and pages on social networks. In fact, many of them use
social networks to broadcast live meetings and speeches and after, such recordings are taken over by
broadcasters.

The aim of this paper is to elaborate how political parties and candidates from the Republic of Cro-
atia, who became members of the European Parliament, after the May 2019 elections, used modern
technologies, such as smartphones and social networks. The paper presents an analysis of the social
network profiles of political parties and candidates who have joined the EU Parliament - whether they
are present on a particular social network, what percentage of posts are multimedia, whether there
is a difference in the preparation of the same video depending on each social network and whether
the candidates have personally submitted video messages through their private profiles, recording
content with a mobile phone and reaching the voters in real-time or just moments after recording
the message.

Keywords: PR, new technologies, political communication, European Parliament, social networks.
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KRIZA MEDIJA U DEMOKRATSKIM
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HRVATSKA)

SAZETAK

Ministarstvo kulture 2013. godine provodi istrazivanje o stanju u medijima, a 2015. godine zapocinje
raspravu o medijskoj politici te donosi deset dokumenata koji sluze kao temelj za medijske politike
u RH od 2015. do 2020. godine. Nemoguce je tvrditi da je samo ekonomska kriza uzrok krize u me-
dijima, iako postoji sveza jer je pad broja oglasa u medijima za sobom donio i pad broja zaposlenih.
Manji broj novinara u redakcijama utjecao je na pad kvalitete novinskih uradaka, a ekspanzija drus-
tvenih medija te jacanje portala na internetu, usmjerili su novinarstvo u drugom smjeru. Erozija de-
mokratske funkcije medija termin je s kojim se danas susre¢emo kada govorimo u “krizi” ili stanju u
medijima. Iako je prethodno odrzano nekoliko tematskih prosvjeda Hrvatskoga novinarskog drustva,
u oZujku 2019. godine organiziran je opéi prosvjed nazvan Oteli ste medije, novinarstvo ne damo.
Prosvjed je imao za cilj uruciti Vladi osam zahtjeva koji se odnose na sudske tuze, pritiske politike i
oglasivada, prijetnje novinarima, ugrozavanje profesionalnih standarda, nepostivanje medijskih za-
kona kao te izostanak ozbiljne medijske politike. Iako rasprava o medijskoj politici zavrSava u 2020.
godine, sami novinari navode izostanak adekvatne strategije. S obzirom na zavrsetak petogodiSnjega
razdoblja rasprave o medijskoj politici, u radu ¢e se prikazati rekapitulacija protekloga razdoblja. Je
li sve navedeno uzrok daljnje krize u medijima te erozije funkcije medija, autori ¢e nastojati utvrditi
u radu. Za potrebe rada provedena je anketa medu novinarima dostupnim na drustvenoj mrezi Lin-
kedIn. Takoder ¢e se napraviti komparacija s pocetnim stanjem rasprave o medijskoj politici i dobi-
venih rezultate. Slijedom slogana prosvjeda, pokusat ¢e se dati odgovor tko je oteo medije te kakva
je ocjena novinarstva u Hrvatskoj.
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1. UVOD

Masovni mediji zauzeli su vazno mjesto u nasoj
svakodnevici. Preko uloge informiranja, obrazo-
vanja i zabave u suvremenom drustvu, mediji su
platforma na kojoj se saznaju novosti, na kojoj se
govori i razgovara, polemizira, problematizira.
Posao politi¢ara nezamisliv je bez uloge medija
kao posrednika u prenosenju i usvajanju politic-
kih odluka. Zahvaljujuéi njima, svaki je gradanin
upucen u politi¢ka zbivanja iz zemlje i iz svije-
ta te se lakSe orijentira u drustvu, jednostavnije
donosi odluke, a u konacnici i formira svoj stav
o odredenim politickim i drugim pitanjima. Me-
diji uvelike pridonose procesu formiranja, ali i
kreiranju javnoga misljenja, Sto osobito zanima
politi¢are pa se natjeCu za medijski prostor u ko-
jem bi ostavili §to snazniji dojam na svoju inte-
resnu javnost nastojeéi tako ukazati na vlastitu
podobnost i kredibilitet u obavljanju politi¢kih
duZnosti.

Zbog kolicine i tezine informacija kojima ras-
polaZzu, medije se ¢esto naziva ,Cetvrtom vlasti“
(Zgrablji¢ Rotar, 2004), a dugo ih se nazivalo i
,sedmom silom“ili ,psima ¢uvarima demokraci-
je“ zbog njihova utjecaja na pojedinca i drustvo.
Upravo su mediji bili pokretaci promjena u drus-
tvu, ali su bili i odgovorni prema javnosti u od-
nosu na vlastidruge moc¢nike. Danas se medijska
profesija udaljila od svoje prvotne zadace, a to je
pravodobno i istinito informirati javnost, ¢ime
je ozbiljno narusen kredibilitet medijskih kuéa i
novinara jer ,informacija je monopol drZave, a
ne vlasnistvo javnosti“ (Lani, 2011, str. 54). Jedan
od glavnih izvora moci suvremenih medija lezi u
njihovoj sposobnosti da interpretiraju stvarnost
te tako utjecu na stvarnost definirajuéi pritom
agenda-setting (Ruzi¢, Simi¢, 2013).

Medijski pluralizam, koji je bio nuzan za sa-
zrijevanje druStva u tranzicijskom razdoblju, i
novi mediji znatno su utjecali na trivijalizaciju
medijskih sadrZaja, a pojava interneta i razvoj
tehnologije uc¢inio je da informacija danas bude
dostupnija viSe nego ikada prije. Iako ¢esto po-
luprovjerena, copy/pastana ili potekla od ,ne-
imenovanog izvora“ informacija bez imalo za-
drske bude objavljena u medijski prostor pa se
javnost sve ¢esée pita: Koja je namjera i Sto je u
pozadini?

Sama informacija, kao glavni proizvod medijske
industrije, danas ima trzisnu vrijednost jer sada
u medijima dominiraju pravila poslovnoga svi-
jeta, umjesto pravila novinarske profesije. Profit
je razlog zasto se u medijskoj industriji kreiraju
i objavljuju iskljucivo isplativi medijski sadrzaji,
a vrijednost medijske produkcije mjeri se princi-
pom ponude i potraznje.

Slobodni, neovisni i pluralisti¢ki mediji od veli-
ke su vaznosti za funkcioniranje nasih demokrat-
skih drustava.

2. MEDIJI U DEMOKRATSKOM DRUSTVU

ViSestranacki sustav, trodioba vlasti, postivanje
ljudskih prava i sloboda medija osnovna su obi-
ljeZja demokracije. Mediji imaju ulogu prenositi
informacije i predstavljati informativni kanal u
politickom prostoru, a sloboda medija jedna je
od osnovnih karakteristika demokratskoga ure-
denja. Mediji, javnost i politika u demokratskim
drustvima nalaze se u konstantnom procesu
promjene kada je rije¢ o tehnoloSkom napretku i
prilagodbi drustva modernim izazovima. Danas
mnogi isti¢u da zivimo u informacijskom drus-
tvu, te je tvrdnja ,tko vlada informacijama, vlada
drustvom® potpuno opravdana.

U pluralistickom demokratskom drustvu posto-
je razliciti stavovi i interesi, zato javno mnijenje
nije homogeno. Buduéi da pojedinac ili udruge
gradana, kao drustveni akteri, ne mogu izravno
iskazivati ili artikulirati svoja misljenja, stavo-
ve i interese, vaznost medija i njihova funkcija u
tom posredovanju postavljaju se kao kljucni. Jav-
no iskazivanje stavova i interesa odvija se u naj-
vecoj mjeri upravo preko medija (Maldini, 2008).
Sliku nehomogenoga mnijenja prikazuje i hrvat-
sko drustvo, a polariziranost hrvatske medijske
scene, svakodnevno sa svojim uracima, produ-
bljuje to nehomogeno drustvo koje je jos uvijek
krhko kada je rije¢ o demokratskim procesima.
Istinite, objektivne, nepristrane i vjerodostoj-
ne informacije pocela su novinarstva, pa stoga
mozZemo zakljuciti da je objektivnost odavno
i8¢eznula iz hrvatskoga medijskog prostora, sto
svakako utjeCe na kredibilitet napisanoga i izre-
¢enog. To se moze zakljuciti iz ¢injenice da je jo$
uvijek netransparentna vlasnic¢ka struktura me-
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dija. Stoga javnost ne zna koji trzi$ni uvjeti vrije-
de unutar pojedinih medija, pa ostaje nepoznato
koliki je utjecaj medija, preko aggende setting,
na svakodnevne politicke odluke niti koliki je
utjecaj politi¢ara na vlasni¢ku strukturu pojedi-
nih medija te uredivacku politiku.

Medijski pluralizam, sloboda medija te slobo-
da izraZavanja i informiranja vazniji su princip
medija i preduvjet su njihova djelovanja u demo-
kraciji. To podrazumijeva i nastojanje da se zako-
nima za uredivanje medijskoga sustava onemo-
gudi cenzura vladajucih, a da se medijski prostor
omogucdi svim relevantnim izvorima informaci-
ja, od drZavnih do onih raznih drustvenih grupa.
Pitanje vlasnistva nad medijima danas je postala
srediSnja tema suvremene medijske demokraci-
je. Medijska se demokracija kao koncept protivi
nacinu na koji mediji obraduju vijesti obuhvaca-
juci sve ciljne skupine, pri ¢emu iskrivljuju javnu
percepciju svakodnevnih dogadaja. Kao pokret,
medijska demokracija poziva na borbu za refor-
mu postojeéih medija i predstavlja alternativni
model kojim bi se borilo protiv monopola nad
medijima kao jedinom arbitaru informacija, za-
bave i svijesti gradana (Malik, 2013).

Naime, u mnogim drZzavama vlada monopol nad
medijima, netransparentna je vlasnicka struktu-
ra, a velike korporacije trziSnim mehanizmima
uvelike mogu nastetiti prethodno naglasenoj
slobodi.

Osnovna je demokratska funkcija medija in-
formirati gradane. Uloga novinara u kontekstu
politickih procesa morala bi biti informiranje i
izobrazba drustva u smjeru razvoja demokratske
politicke kulture, kao nastavak obrazovnoga su-
stava. No, privatni medijski moc¢nici ocito ima-
ju drugu zamisao, a drzava im pri tom izlazi u
susret. Javno se mnijenje u demokratskim drus-
tvima uspjelo postaviti kao bitan politicki akter
koristeci se njima kao sredstvom pritiska na po-
liti¢ku vlast i pozivom na otvorenu javnu raspra-
vu (Maldini, 2008).

3. DEMOKRATSKI PREDUVIETI
RAZVIJANJA MEDIJSKIH SLOBODA
- POLOZAJ MEDIJA UNUTAR
EUROPSKE UNIJE I TRANZICIJSKIH
ZEMALJA

Odnos medija i drzave predstavlja znacajnu re-
laciju u demokratskim drustvima i pokazatelj je
razine kvalitete dostignutoga drustvenog razvo-
ja. Za uspjeSan proces demokratizacije potreban
je ucinkovit medijski sektor koji e taj proces, na
razumljiv nacin, pribliziti gradanima. Stoga me-
diji u procesu tranzicije imaju izuzetnu druStve-
nu funkciju.

Mediji prenose vijesti, tumace ih, utjecu na mi-
Sljenje gradana, utvrduju program vladinih akci-
ja te socijaliziraju gradane u odnosu na politiku
(Janda, 1992, str. 108.). Temeljna pretpostavka za
navedeno jest ostvarivanje medijskih sloboda i
potpuno postivanje medijskoga pluralizma.
Najvaznije je pitanje danas kakvi su ti medijski
sustavi u tranzicijskim zemljama, te na koji su
nacin usporedivi s onima u zapadnoj Europi.
Slobodni su mediji preduvjet demokracije i mje-
ra su demokrati¢nosti jednoga drustva, jer medi-
ji oslikavaju karakter i mogucnosti toga drustva.
1z perspektive netransparentne vlasnicke struk-
ture i financijske neovisnosti, namece se jos je-
dan klju¢ni problem - pitanje modi, Sto je danas
vazno jer se moc¢ iz domene politike prebacila
u domenu kapitala. Karakter politi¢ckoga susta-
va definira mogucée oblike medijskoga sustava.
Ekonomski procesi druga su druStvena okosnica
razvoja medija kao industrije, pa tako i ukupnih
medijskih sustava. Uloga medijskih vlasnika u
demokratskom drustvu ¢esto ima znacajniju ulo-
gu na razvoj medijskih sustava od drzave. Naomi
Klein u svojoj knjizi Doktrina Soka (2007) govo-
ri o ¢vrstoj povezanosti kapitala iz medijskoga,
monetarnog, korporacijskog i politickog esta-
bliSmenta, iz ¢ega je vidljivo da elite ovise jedne
o drugima, drze se skupa te svako u svojoj dome-
ni ,odraduje“ zadatak.

Da bi se takvo stanje ublazilo te ipak odvojilo
kvalitetne medijske sadrZaje od trziSnih infor-
macija, nuzno je postavljanje dobre zakonodav-
ne regulacije i samoregulacije medija koja ¢e
omoguditi slobodno funkcioniranje medijskih
sloboda i medijskoga pluralizma.
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4. ODNOSTRANZICIISKIH ZEMALJA
PREMA ,,CETVRTOJ VLASTI“

Drzava je, sve do prije dva desetljeéa, bila okvir
u kojem su mediji nastajali i u razvijali se. S ob-
zirom na to da tranzicija oznacava prelazak iz
jednoga sustava u drugi, postavlja se pitanje u
kojem smjeru trebaju i¢i ti mediji te kakvi bi im
trebali biti karakter i sadrzaj uslijed promjena
koje se dogadaju i u medijskom sustavu.

Sama se drZzava mijenja, napustajuéi nasljede
jednostranackoga sustava, ideologije i monopo-
la drZzavnoga vlasniStva. Pravi odmak od jednou-
mlja i autoritarne zatvorenosti te prihvada prin-
cipe pluralisticke, viSestranacke demokracije i
trziSne ekonomije. U takvim se uvjetima drzava
morala pobrinuti za nastanak, razvoj i opstanak
medija kao ,Cetvrte vlasti u skladu sa stecevina-
ma Europske unije, odnosno medijski pluralizam
i medijske slobode.

Prvi cilj promjena medijskih sustava u zemljama
u tranziciji, a kao prvi uvjet za ostale promjene,
trebao je biti oslobadanje od politickih utjecaja
same vlasti i utjecaja ostalih centara modi. Stoga
se u zemljama u tranziciji namecu dva osnovna
pravca promjena: demokratska transformacija
medijskog sustava i profesionalna transformaci-
ja medijskog sustava (Veljanovski, 2009).

To znadi uvodenje medijskoga trzista Sto podra-
zumijeva medijsku pluralizaciju i slabljenje utje-
caja drzave nad vlasniStvom u medijima. Takav
proces znaci transformaciju vlasnicke strukture
u skladu s javnim interesom, a da se pri tome za-
dovolje svi trzisni uvjeti.

Mediji koji su u biv§im sustavima smatrani ,sa-
stavnim dijelom drZzavnog establiSmenta® tre-
baju biti otrgnuti iz okrilja vlasti i prepusteni
medijskim profesionalcima nad ¢ijim se radom
uspostavlja javna kontrola, Sto je bilo teSko
shvatljivo i pojedincima visokoga obrazovanja i
dosljedne demokratske orijentacije (Veljanovski,
20009).

Tako naizgled trivijalno, pitanje ukidanja mono-
pola vlasti nad medijima i istovremeno ukidanje
monopola pojedinih medija, pod okriljem drza-
ve, u odnosu na ostale medije jedno je od kljuc-
nih pitanja u procesu tranzicije. Na emancipaciji
medija sve zemlje u tranziciji trebaju sustavno
raditi kako bi dostigli demokratsku razvijenost

zemalja zapadne Europe. Plevnik (2004, str. 90)
navodi da medu pravilima koja spadaju u regu-
latorni okvir Europske unije, a koji je sugeriran i
zemljama u tranziciji, spada i nedopustena me-
dijska koncentracija i transparentnost vlasnistva
nad medijima. To je od posebnoga znacaja kada
se uzme u obzir da su u turbulentnim vremenima
politickih promjena vlasnistvo nad medijima us-
postavili i pojedinci iz sivih zona kapitala, ljudi
koji su se obogatili na sumnjiv nacin ili koji su u
vezi s politi¢arima, podzemljem ili kriminalom.
U demokratskim je druStvima vrlo vazna vla-
snicka struktura iz razloga Sto je nepozeljan
svaki monopol u javnoj sferi, bilo drzave, bilo
pojedinaca, jer se na takav nalin snazno utjece
na javno mnijenje. Danas se mediji suocavaju s
kapitalistickim trendovima i financijskim pri-
tiscima kao Sto su strani kapital, distribucija,
transparentnost vlasnistva te korupcija. Medijski
proletarijat novi je rastuéi fenomen u zemljama
u tranziciji (Lani, 2011, str. 51.).

5. HRVATSKI MEDIJSKI SUSTAV OD
TRANZICIJE DO DEMOKRACIJE

Hrvatska se medijska pozornica u tijeku tranzicij-
skoga razdoblja suocava s problemom uspostave
zadovoljavajuéega vrijednosnog sustava za krei-
ranje medijske politike koja ¢e uvazavati, ali i od-
govarati europskim demokratskim standardima.
Iako se u Hrvatska cijelo desetlje¢e pripremala
za ulazak u Europsku uniju, medijska regulacija i
uopce situacija s medijima nije u skladu s europ-
skim standardima (Zlatev, 2011). Medijska politi-
ka jo$ nije u cijelosti definirana, unato¢ nacelnoj
opredijeljenosti vladajuce koalicije za “plural-
nost i raznolikost medija u politickom i drustve-
nom sustavu” koji bi i kod nas trebali pridonijeti
ciljevima kao $to su “sloboda i otvorenost medija
razli¢itim idejama, te kriti¢ka uloga medija u po-
litickom i drustvenom sustavu” (Tanta, 2009).
Privatizacija medija provedena je pod politickim
pritiscima, Sto ukazuje kako ni u Hrvatskoj nije
bilo jasne podjele izmedu drzave i trzista, sto se
definira kao “politi¢ki kapitalizam” koji je karak-
teristi¢an za sve zemlje u tranziciji (Malik, 2013).
Omogucen je ulazak stranoga kapitala kao i u
drugim zemljama, ali nisu stvoreni mehaniz-
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mi za transparentnost vlasniStva ni mehanizmi
javnoga nadzora za sprecavanje koncentracije i
monopola. Novac je bio osnovni uvjet osnivanja
medijskih kuéa, a trzisni zakoni ponude i po-
troSnje osnovna mjera i kriterij demokratizacije.
Strani kapital promijenio je pravila ili je donio
nova pravila u profesionalnom i eti¢kom smislu
na podrudju rada i radni¢kih prava. Cenzura, u
pravom smislu rijeci, danas viSe ne postoji jer se
novinari toliko autocenzuriraju, a odgovornost
medija iskljucivo je usmjerena prema politici i
korporacijama koji ih financiraju, ali ne i prema
javnosti koju bi trebali informirati. Uz to, prisu-
tan je i takozvani Berlusconijev sindrom koji za-
htijeva da mediji piSu prema interesima medij-
skih vlasnika, a ne prema interesu javnosti (Lani,
201, str. 55). Sloboda medija postoji uglavnom
za vlasnike medija, a novinarske slobode ovisne
su isklju¢ivo o interesima vlasnika. Oni se ce-
sto razlikuju od novinarskoga poslanja i javnog
dobra koje bi novinarstvo trebalo promovirati.
Medjiji su stup demokratskoga drustva, ali je ne-
ophodno postivanje eti¢kih nacela i drustvenoga
dijaloga, ali i odgovornost.

6. ISTRAZIVACKI CILJEVII
METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

O krizi u medijima, ali i u novinarstvu, govori
se ve¢ duze vrijeme. Jednako tako, provedena su
brojna istrazivanja, a mnogi teoreti¢ari medija
progovaraju o problemima u novinarstvu i me-
dijima.

Uporiste za ovaj rad pronasli smo u prosvjedu Hr-
vatskog novinarskog drustva pod nazivom Oteli
ste medije, novinarstvo ne damo! koji je odrzan
2. ozujka 2019. godine. Vazno je naglasiti da je
Ministarstvo kulture 2013. godine provelo istra-
Zivanje o stanju u medijima, a 2015. godine zapo-
¢inje raspravu o medijskoj politici te donosi deset
dokumenata koji sluze kao temelj za medijske po-
litike u Republici Hrvatskoj u razdoblju od 2015.
do 2020. godine pod nazivom Radni materijali za
raspravu o medijskoj politici Republike Hrvatske
2015. — 2020. - Nacionalni izvjestaj o medijima.
Slijedom navedenoga, u istraziva¢kom cilju au-
tori rada pokusat ¢e ustvrditi korelaciju izmedu
zahtjeva Hrvatskog novinarskog drustva i istra-

Zivanja o stanju u medijima. U vezi s tim, istraZzi-
vanje Ministarstva kulture posluzit ¢e kao sekun-
darni podatak. Primarni ¢e podatci biti medijske
analize sadrzaja izjava s prosvjeda Hrvatskog
novinarskog drustva u vezi osam zahtjeva Celni-
ka HND-a danih Vladi Republike Hrvatske.
Nadalje, kao dodatna argumentaciju prethodno
napravljenoj analizi sadrZaja, provedena je an-
keta medu novinarima na drustvenoj mrezi Lin-
kedIn u razdoblju od 15. 10. 2019. do 15. 11. 2019.
godine. Pitanja u anketi koncipirana su slijedom
problematike apostrofirane u prosvjedu, ali i sli-
jedom teorijskih prikaza.

Predistrazivanje provedeno je na prigodnom
uzorku koji su Cinila 72 novinara iz razli¢itih
redakcija i iz razlic¢itih dijelova Republike Hr-
vatske. Uzorak ispitanika koji su sudjelovali u
anketnom istrazivanju nije reprezentativan, ali
odgovori dobiveni za potrebe ovoga istrazivanja
te zakljulci izvedeni iz njih mogu biti indikativni.
Anketni upitnik moZze posluziti u daljnjim istra-
zivanjima sli¢ne problematike.

6.1. ANALIZAISTRAZIVANJA

Pocetna premisa ovoga istrazivanja bio je naziv
prosvjeda Hrvatskog novinarskog drustva pod
nazivom Oteli ste medije, novinarstvo ne damo!
U tekstu pod nazivom Hrvatsko novinarsko drus-
tvo poziva na prosvjednu Setnju navodi se kako
novinari izlaze na ulice potaknuti brojnim sud-
skim tuZzbama protiv novinara i medija (kojih je u
ovom trenutku viSe od 1160), politi¢kim pritiscima
i pritiscima oglasivaca (velikih tvrtki), prijetnjama
novinarima, ugrozavanjem profesionalnih prava i
standarda, nepostivanjem medijskih zakona, izo-
stankom ozbiljne medijske politike (HND, 2019).
Nadalje, kazu, medijski prostor u Hrvatskoj ka-
rakterizira premrezenost politi¢kih i korpora-
tivnih interesa, netransparentnost vlasniStva,
marketing umjesto novinarstva. Novinarima se
ne dopusta da slobodno rade, egzistencijalno ih
se ucjenjuje, tuzi kada pisu istinu. Pri tom novi-
nari traze od Vlade odrzivu medijsku politiku 1
pravni okvir kojim se Stiti neovisnost i sloboda
novinarske profesije te medijski sustav u kojem
se ostvaruje javni interes (HND, 2019).

U vezi s tim nuzno je napomenuti da je Ministar-
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stvo kulture Republike Hrvatske pokrenulo Ra-
spravu o medijskoj politici Republike Hrvatske
od 2015. do 2020. godine. Doneseno je trinaest
dokumenata unutar kojih se raspravlja o stanju
u medijima. Za potrebe ovoga rada analizirat
¢emo dva dokumenta: Dimenzije krize medija i
Uzroci krize medija. To je prilika za rekapitula-
ciju petogodiSnjega razdoblja analize medijske
politike u Republici Hrvatskoj koja, u svojoj za-
dnjoj godini, korespondira s prosvjednom stru-
kovnoga novinarskog drustva na njihovih osam
zahtjeva upucenih Vladi Republike Hrvatske.
Novinari su se okupili da bi upozorili na stanje
u profesiji, stoji u tekstu Prosvjed koji je ujedinio
novinare. 1ziSli su na ulicu potaknuti golemim
brojem sudskih tuzbi protiv novinara i medija. U
HND-u su posebno naglasili da su izlozeni po-
litickim pritiscima 1 pritiscima oglaSivaca, pri-
jetnjama, ugrozavanjem profesionalnih prava i
standarda, nepostivanjem medijskih zakona, kao
1 izostankom ozbiljne medijske politike (HND,
2019). Zahtjevi novinara predani su u Vladu Re-
publike Hrvatske, a u tekstu Osam zahtjeva pro-
tiv cenzure navode (HND, 2019):
« Prekinite zloupotrebu sudskih tuzbi kao sred-
stvo pritiska na novinare!
» Zakonom zastitite novinare koji javno upozo-
re na pritiske kojima su izlozenil!
« Osigurajte depolitizaciju Vije¢a za elektro-
ni¢ke medije!
o RazrijesSite vodstvo javne televizije i hitno iz-
mijenite Zakon o HRT-u!
» Osigurajte provedbu Zakona o medijima i
provedbu statuta medijal!
« Onemogudite lokalnim Serifima uzurpaciju
medija!
» Pronadite i procesuirajte nasilnike i napada-
¢e na novinare!
» Uvedite javne potpore za kvalitetno novinar-
stvol.
,OVO su zahtjevi tuZene, napadane i na sve mogu-
¢e nacine uSutkivane, ali joS uvijek ponosne i gla-
sne novinarske zajednice. Smatramo ih ujedno i
zahtjevima cijele javnosti. Jer je poSteno novinar-
stvo potreba i pravo svih. Jer bez novinarskih slo-
boda nema ni slobodnog drustva. Mi novinarstvo
smatramo javnim dobrom koje je potrebno Cuvati
1 odnositi se prema njemu s posebnom paznjom. A
vi?“ pitaju HND-ovci (HND, 2019).

U zadnjoj godini trajanja medijske strategije Mi-
nistarstva kulture, Hrvatsko novinarsko drustvo
reagiralo je na stanje u medijima — evidentno
nezadovoljno razvojem strategije. Iako radnu
skupinu za analizu ¢ine eminentni novinari i
strucnjaci iz podrucja medija, koji su zasigurno
precizno determinirali probleme u medijima, ti
se problemi u praksi nisu poceli rjeSavati.
Tako je na samom pocetku Rasprave o medij-
skoj politici u radnom materijalu pod nazivom
Dimenzije krize (2015, str. 3) reCeno da je nemo-
guce tvrditi kako je samo ekonomska kriza uzrok
krize u medijima, iako se mozZe dovesti u vezu jer
je pad broja oglasa u medijima za sobom donio i
pad broja zaposlenih. Nadalje kazu kako je manji
broj novinara u redakcijama utjecao na pad kva-
litete novinskih uradaka, a ekspanzija drustvenih
medija te ja¢anje portala na internetu, usmjerili
su novinarstvo u drugom smjeru. Ta razmisljanja
korespondiraju s osmim zahtjevom HDN-a gdje
se trazi uvodenje javnih potpora za kvalitetno
novinarstvo. Dokumenti Ministarstva kulture
uvode termin "erozija demokratske funkcije me-
dija" s kojim se danas susre¢emo kada govorimo
u "krizi" ili stanju u medijima.
Slijedom svega navedenog, Ministarstvo kulture
u svojim je radim dokumentima popisalo krizna
Zarista istaknuvsi:
o dugotrajan ucinak komercijalizacije i kon-
centracije medija
o gubitakinesigurnost radnih mjesta
« izlozenost prijetnjama i tuzbama
o pritisci, pa ¢ak i nasilje
« nastavak erozije ugleda i progresiju sumnji
na politicku pristranost javnih medija
« probleme lokalnoga informiranja
« nezavisni mediji uvijek na rubu opstanka.
Ovdje je rije¢ o sedam Zarista, a svaka tocka ko-
respondira s navedenim zahtjevima koje je Hr-
vatsko novinarsko drustvo uputilo Vladi Repu-
blike Hrvatske. Iz navedenoga mozemo zakljuciti
da je unatoc¢ pokrenutoj raspravi te izradbi me-
dijske strategije od 2015. do 2020. godine stanje
u medijima ostalo nepromijenjeno, cak se u ne-
kim segmentima i pogorsalo.
U dokumentu Uzroci krize medija (2015, str. 4)
radna je skupina ustvrdila "ako je recesija i dovela
do porasta tabloidne komercijalizacije, gubitka
povjerenja iinteresa publika, novinarske zaposle-
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nosti, pada informativnosti, relevantnosti, inklu-
zivnosti te erozije demokratske funkcionalnosti
hrvatskih medija, s ekonomskim o popravkom
nestat e i svi ti problemi". Sandra Basi¢ Hrva-
tin, s Fakulteta za humanisti¢ke studije u Kopru,
zakljuCuje da drzava mora pomocdi, jer ¢emo u
protivnom dodi u situaciju da ¢e novinarski rad
poceti raditi algoritmi. Ve¢ danas postoje pogoni
uz pomoc kojih se piSu novinski ¢lanci koji donose
puno klikova na internetu. No pravo novinarstvo
mora pocivati na ¢injenicama (Romac, 2019).
Usporedujuci nadalje zahtjeve Hrvatskog novi-
narskog drustva s determiniranim kriznim Zari-
Stima iz medijske strategije, a govoreci o padu
novinarske zaposlenosti, mozemo ustvrditi da
su mediji industrija s iznadprosjecnim udjelom
nestalni, dakle rije¢ je o ugovorima o djelu ili
na odredeno vrijeme angaziranih radnika. Sto-
ga kazu da je potrebno ojacati prava novinara, a
posebno freelancera, na sindikalno udruzivanje i
zastupanje u kolektivnim pregovorima i ugovo-
rima, kao Sto je zajamceno Poveljom Europske
unije (Clanak 12). Odredbu treba utemeljiti na
nedavnoj odluci Vije¢a ministara i Vijeca Euro-
pe kojom se dokida ograniavanje kolektivnoga
pregovaranja za samozaposlene gradane.

S obzirom na to da jedan problem veze drugi,
a govoredi o nastavku erozije ugleda profesije,
radni materijali govore i o padu informativnosti
te kazu da 47 % manje novinara moze znaditi i
upola manje objavljenih vijesti. Misljenja su da
je najbolji jamac ostvarivanja prava gradana na
javno informiranje poboljsanje kvalitete novi-
narstva, posebno novinarstva u javnom interesu.
Erozija demokratske funkcije medija kaZze da
izrazen pad informativnosti potvrduje deficit
moguénosti da mediji udovolje zahtjevima vedi-
ne postojeéih koncepata demokracije te dodaju
da su hrvatski mediji i prije krize teSko udovolja-
vali ocekivanoj “ulozi u izgradnji demokratskog
drustva”.

Tehnolo3$ki napredak utjecao je na nove smjerove
razvoja novinskoga izdavastva uvodenjem novih
platformiina poveéanje i modificiranje zahtjeva
za ponudom sadrzaja... Sloboda govora, a time
1 novinarstva, mogla bi uskoro postati sloboda
samo onih koji si to mogu priustiti.

Radna skupina u materijalu Uzroci krize u medi-
jima (2015, str. 4) navodi da novinarstvo kao jav-

no dobro ima puno Sire drustvene probitke od
¢isto ekonomskoga odnosa koji postoji izmedu
prodavatelja i kupca. Dodaju da se odgovornost
za eroziju vrijednosnoga sustava novinarske
profesije ponekad pripisuje vlasnicima, pone-
kad urednicima i novinarima, a gotovo se uvijek
vezuje uz “nedostatak politicke kulture” i nega-
tivne strane modernizacije koja je zasluzna za
tabloidne stranputice novina i uvodenje zakona
reklamnoga rejtinga u televizijske redakcije. Za-
klju€uju da su slom ekonomije i uspon interneta
postavili kulise za tragediju medija koju pratimo
iz partera rezerviranoga za puk.

Nastavno na analizu radnih materijala, kao i za-
htjeve Hrvatskog novinarskog drustva, ovo po-
glavlje mozemo zakljuciti razmisljanjima Sandre
Basi¢ Hrvatin s Fakulteta za humanisticke studije
u Kopru, koja kaze da smo suoceni s totalnom
degradacijom medijskoga ekosustava koja traje
godinama. Ta degradacija nije iskljuc¢ivo rezultat
ekonomske krize koja je pogodila i medije (Novi
list, 2019). Medijske publike u Hrvatskoj mijenja-
ju posljednjih godina svoje preferencije, internet
preuzima publiku, ne samo zahvaljujuéi tomu
Sto im je racunalo Cesto pri ruci, nego i zato $to
je novinski (audio, video...) sadrzaj na internetu
najcesce besplatan. Stoga Basi¢ kaze: Uz duzno
postovanje prema citizen journalismu, komenta-
ru strucnjaka ili videu aktivistkinje kao oblicima
aktivne participacije u javnoj sferi (@ ne samo
izvoru besplatnog sadrZaja za vlasnike medija),
za ostvarenje drustvenih funkcija medija potreb-
no je i placeno, profesionalno novinarstvo. I to
u znatno vecoj mjeri nego Sto ga danas imamo
(Novi list, 2019). Novinarstvo je javno dobro koje
ne smije sluZiti samo nekima. Za Ministarstvo
kulture stanje u nasoj struci je normalno. Kao da
ne Zivimo u istoj zemlji, kao da ne Zivimo u drZavi
u kojoj se novinari proganjaju (HND, 2019).

6.2. ANKETA

Anketnom ispitivanju pristupio je 71 ispita-
nik-novinar preko drusStvene mreze LinkedIn.
Obuhvacena je cijela Hrvatska, sve medijske
platforme te vodece i lokalne medijske kuce. Po-
stavljena pitanja koncipirana su prema zahtjevi-
ma s prosvjeda Hrvatskog novinarskog drustva,
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odnosno u skladu s Radnim materijalima Mini-
starstva kulture.

S obzirom na to da je naziv prosvjeda bio Oteli
ste medije, novinarstvo ne damo, ispitanicima su
postavljena pitanja o krizi u medijima, odnosno
o krizi u novinarstvu. Pri tom 80,3 % ispitanika
smatra da su mediji u krizi, a ¢ak 87,3 % ispitani-
ka smatra da je novinarstvo u krizi.

1. smatrate li da su mediii u krizi
71 responses

@ DA
@ Ne
2. Smatrate li da je novinarstvo u krizi
71 responses
@ DA
® Ne

87.3%

Sljedece je pitanje bilo u vezi utjecaja na novi-
narstvo, s obzirom na dio naziva ... novinarstvo
ne damo pa tako veéina ispitanika smatra kako
na novinarstvo uvelike utje¢u oglasivadi, zatim
politika, te podjednako i oboje. Slijedom toga,
postavili smo pitanje o krizi identiteta medija, a
¢ak 73,2 % ispitanika smatra da u Hrvatskoj po-
stoji kriza identiteta

3. Ako smatrate da je novinarstvo u krizi, postoji li onda utjecaj na
novinarstvo

M ne siazemse MM niti se slazem, niti se ne slaz... MM djelomiéno se slazem Il u potpunosti se slaZem

Politika Krupni kapital/oglasivati Oboje Ostalo

4. U Hrvatskoj imamo krizu identiteta medija

71 responses

@ Slazem se

@ Ne slazem se
a @ Nii se slazem, niti se ne slazem

Nadalje, postavili smo pitanje Tko je oteo medije?
pa, sli¢no kao i na trece pitanje, ispitanici uvelike
odgovaraju kako je rije¢ o oglasiva¢imam i politi-
ci. Kako je istrazivanje Ministarstva kulture zapo-
Celo 2015. godine, a obuhvaca razdoblje predre-
cesije, recesije i donosi predvidanja za postkrizno
razdoblje, pitali smo ispitanike Je li novinarstvo
u predrecesijsko doba bilo produktivnije? 36,6 %
ispitanika odgovorilo je potvrdno, s pitanjem se
ne slaze 32,4 % ispitanika. Da novinarstvo nikada
nije bilo produktivno, smatra 99 % ispitanika, a
daje produktivno i danas smatra 21,1 % ispitanika.

5. Tko je oteo medije

40 m ne'slazem'se I niti se slazem, niti se ne slazem I djelomiéno se slazem [l u potpunosti se slaZenr

Politika Krupni kapitalloglasivaci Oboje "novinari bez glasa" Ostalo

6. Mislite li kako je predrecesijsko razdoblje bilo produktivnije za
novinarsku struku

71 responses

@ Mislim

@ Ne mislim

® Nikada novinarstvo nije bilo
produktivno

@ Novinarstvo je i danas produktivno

Na pitanje Mislite li da su u predrecisjkom raz-
doblju novinari imali povoljniji status u drustvu?,
42,2 % ispitanika odgovara da jesu, 29,6 % is-
pitanika ne slaze se s tim pitanjem, a da nikada
nisu imali povoljan status tvrdi njih 26,4 %. Na
pitanje Mislite li da je kriza samo olaksala inte-
resnim skupinama devastaciju medija i novinar-
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stva uopce?, 91,7% ispitanika zbrojno su odgovo-
rili da se slazu i da se djelomic¢no slazu.

7. Mislite li da su u predrecesijskom razdoblju novinari imali povoljniji
status u drustvu

71 responses

@ Mislim

@ Ne misiim

® Novinari nikada nisu imali povoljan
status i u drustvu

@ Novinari i danas imaju povoljan status
u drustvu

8. Mislite li da je kriza samo olaksala interesnim skupinama devastaciju
medija i novinarstva uopcée?

71 responses

@ Slazem se
@ Ne slazem se
@ Djelomiéno se slazem

B

S obzirom na to da se nekoliko tvrdnji u Radnim
materijalima odnose na pojavu portala, odnosno
drustvenih medija koji su utjecali na brzi protok
informacija te krac¢e novinarske forme, postavili
smo pitanje je li to uistinu tako. 91,6 % ispitanika
slazu se ili djelomicno slazu zbrojem odgovara.
A kada je rije¢ o upitu u vezi kraéih medijskih
formi, ponovno zbrojem potvrdno odgovara 91,6
% ispitanika.

9. Mislite li da je pojava drustvenih medija utjecala ne krac¢e novinarske
forme i laganije medijske sadrzaje?

71 responses

@ Slazem se
@ Ne slazem se
® Dijelomiéno se slazem

9. Mislite li da je pojava drustvenih medija utjecala ne krac¢e novinarske
forme i laganije medijske sadrzaje?

71 responses

@ Slazem se
@ Ne slazem se
® Dijelomiéno se slazem

Buduéi da su statusi javnih osoba postali sastav-
ni dio novinarskih formi, a posljednji se zahtjev
odnosi na "kvalitetno novinarstvo", zanimalo nas
je prenose li ispitanici takve informacije u svoj
medij. 33 % ispitanika odgovara potvrdno, 36,6
% ispitanika odgovara s ponekad, dok 29,6% is-
pitanika negira objave. Moze se zakljuditi da sta-
tusi s drustvenih medija ne dominiraju novinar-
skim formama u Republici Hrvatskoj. Jednako
nas je zanimalo pridonose li statusi s drustvenih
medija nekvalitetnijem javnom informiranju.
Odgovori su raznoliki, no zabrinjava odgovor
nemam stav o tome kod gotovo 24 % ispitanika.
Postavlja se retoricko pitanje ¢emu onda pro-
svjedi i zahtjevi za zastitu kvalitete novinarstva
ako sami novinari ne razmisljaju o kvaliteti pre-
nesenoga sadrzaja.

11. Prenosite li statuse javnih osoba s drustvenih medija u vas medij?

71 responses

@®Da
®Ne
® Ponekad

12. Pridonose li statusi s drustvenih mreza nekvalitetnijem javnom
informiranju
71 responses

@ Nedovoljan je broj novinara za
uzimanje Zivih izjava

@ Gradani dobiju potpunu informaciju

@ Riet je kontroliranim porukama

@ Politika ionako kontrolira izjave

@ Nemam stav o tome

Kako je rije¢ o mediju koji sam za sebe proizvo-
di sadrZaj, zanimalo nas je kako bi se na sli¢nu
praksu gledalo kroz prizmu hibridnosti medija.
Velik postotak od 73, 2 % ispitanika odgovorilo
je da bi to promatralo kao nedostatak vlastitoga
sadrzaja. Slijedom toga, 33,8 % ispitanika misli
da je buduénost u hibridnim medijskim Zanrovi-
ma, dok 46,2 % jo$ uvijek nije sigurno u vezi te
tvrdnju.
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13. Kako biste gledali na pojavu da televizija prenosi izjave od radija;
radio od portala ili ostale medijske krizaljke

71 responses

@ Neprofesionalno

@ Nedostatak viastitog sadrzaja

@ Neeticno

@ Manipulacija medijskim sadrzajem

\4

14. Mislite li da je buduc¢nost novinarstva u hibridnim medijskim
Zanrovima

71 responses

@ Da
@ Ne
® Mozda

S obzirom na to da se neki od zahtjeva HND-a
odnose na sudske tuzbe prema novinarima, a i
u Radnima materijalima Ministarstva kulture
nalaze se takve tvrdnje, zanimalo nas je sto po
ispitanicima utjece na takvu praksu prema no-
vinarima. 26,8 % ispitanika smatra da je rijec o
utjecaju politike, a 12 % ispitanika da je rije¢ o
nedovoljnom provjeravanju iznesenih informa-
cija. 7 % ispitanika odgovara nista od navede-
noga, dok ¢ak 47,9 % ispitanika smatra kako na
to utjeCe sve po malo. Kako je pocetak krilatice
prosvjeda oteli ste medije, pa se tvrdi kako su
novinari blazi u smislu takozvanog novinarstva,
zanimalo nas je slazu li se ispitanici s navede-
nim. Tako, zbrojem, potvrdno ili djelomi¢no se
slazu odgovara 84,5 % ispitanih.

15. Sto utjece na brojne sudske presude novinarima?

71 responses

@ utjecaj politike

@ netransparentna vlasnicka struktura
medija

® nedovaljna provierenost objavijenin
informacija

@ Nista od navedenog

@ Sve po malo

26.8%

16. Mislite li da zbog politicko - korporacijskog utjecaja novinari danas
"otupljuju ostrice" (Sto je povod za kvalifikaciju "oteli ste medije)

71 responses

@D

@ Djelomicno se slazem
® Ne
ﬂ @ Niti se slazem, niti se ne slazem

Da je na kvalitetu novinarstva s negativnim pred-
znakom utjecala pojava spina, fake newsa, clic
baita i sli¢nih oblika, potvrdno zbrojem odgova-
ra 78,3 % ispitanika. Za kraj smo ispitali ocjenu
medijskih sloboda u Republici Hrvatskoj, kvali-
tetu novinarstva, obrazovnu strukturu novinara
te su na ta posljednja tri pitanja ispitanici odgo-
vorili zlatnom sredinom, odnosno ocjenom tri.

17. Mislite li da je na kvalitetu novinarstva, s negativnim predznakom,
utjecala pojava spina, fake newsa, clic baita?

71 responses

@ Slazem se

@ Ne slazem se
@ Niti se slaZem, niti se ne slaZem

18. Kako ocjenjujete medijske slobode u Republici Hrvatskoj (1 - nema
medijskih sloboda; 5 potpuno se postivaju medijske slobode)

71 responses

16 (22.5%)

2(2.8%) 3(4.2%)

19. Kako ocjenjujete kvalitetu novinarstva u Republici Hrvatskoj (1 -
potpuno neprofesionalno; 5 - potpuno profesionalno

71 responses

39 (54.9%)

2(2.8%)
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20. Kako ocjenjujete obrazovnu strukturu novinara u Hrvatskoj? (1 -
najniza ocjena; 5 najvisa ocjena)
71 responses

o 30 (42.3%)

24 (33.8%)
20
11 (15.5%)

1(1.4%)

7. ZAKLIJUCAK

U zaklju¢ku o polozaju medija mozemo reci da
mediji u Hrvatskoj ni u zemljama Europske unije
nisu u potpunosti slobodni, ali niti u potpunosti
politi¢ki uvjetovani. Iako se stupanj demokracije
razlikuje u svakoj od zemalja Europske unije, su-
stav nacdina osiguranja drustvene odgovornosti
medija, te jacanja medijskoga pluralizma i me-
dijskih sloboda, zadaca je svake ¢lanice koju mo-
raju nastaviti razvijati.

Potrebno je uloziti viSe napora da se medijski
poduzetnici ukljuce kao vodedi u realizaciji toga
procesa, Sto nije lako jer medijski vlasnici i po-
liticko vodstvo Zele i nadalje dijeliti blagodati
dosadasnjega udobnog simbiotskog suradivanja.
Medijski je pluralizam potaknuo snaznu konku-
renciju, zbog ¢ega su mediji danas postali roba
na trzistu koja prolaze sve poslovne faze prije
nego S$to stigne do konzumenata. Proizvodnja
novina svakodnevno je sve skuplja i skuplja, a po-
trebno je i puno vise profita od same prodaje no-
vina. Tu dolazi i do kategorije prodaje oglasnoga
prostora, po moguénosti uz glavnu vijest dana,
¢ime se u cjelokupan proces proizvodnje novi-
na ukljucuje viSe zainteresiranih strana medu
kojima je potrebno umijeée ,balansiranja“ To
potvrduje ranije iznesenu tezu o trzisnoj vrijed-
nosti informacija, kao i o pravilima poslovanja
iz poslovnoga svijeta koja su promijenila nacin
funkcioniranja samih medija.

Vlasnici medija razmisljaju o prihodnima, pro-
fitu i povratu na uloZeni kapital. OglaSivadi,
pak, razmisljaju o tome koliki ¢e doseqg i kakav
¢e povrat imati na uloZena sredstva za oglasni
prostor. Nazalost, malo tko razmislja o kvaliteti
novinarske profesije!

Pitanje koje se postavlja u vezi s raznolikoséu
medija te u vezi s tim ogranicenje koncentracije,
koje se regulira medijskim politikama ili politi-
kama trziSnoga natjecanja, povezano je s pretpo-
stavkom da raznolikost medija i njihov plurali-
zam utje€u na pluralizam i raznolikost sadrzaja
medija, koji je,, pak pretpostavka ostvarenja ulo-
ge medija u demokraciji (Malovi¢, 2006).
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MEDIA CRISIS IN DEMOCRATIC SOCIETIES - ARE THEY FREE OR POLITICALLY
CONDITIONED (CROATIA CASE)

ABSTRACT

The Ministry of Culture in 2013 conducts research on the media situation, and in 2015 begins discu-
ssions on media policy and adopts ten documents that serve as the basis for media policies in the
Republic of Croatia in the period 2015 to 2020.

It is impossible to argue that only economic crisis is the cause of the crisis in the media, although
there is a link because the decrease in the number of advertisements in the media has also led to a
decrease in the number of employees. Fewer journalists in newsrooms have affected the decline in the
quality of news articles, and the expansion of social media and the strengthening of online portals
have directed journalism in another direction.

Erosion of the democratic function of the media is a term that we come across today when we speak
in a "crisis" or situation in the media. Although several thematic protests have been held by the Croa-
tian Journalist Society, a general protest called "You kidnapped the media, we don't give journalism"
was organized in March 2019. The protest was intended to deliver to the Government of eight claims
relating to the largest number of lawsuits, political PR and prints and advertisers' pressures, threats
against journalists, jeopardizing the professional rights and standards, failure to comply with media
laws and the lack of serious media policy.

Although the debate on media policy, in the framework of the start, ending in 2020. Godin e journali-
sts themselves referred to the lack of adequate strategies. Given the end of the five-year media policy
debate period, a recapitulation of the past period will be made through the paper. Is all of the above a
cause of further media crisis and erosion of media function, the authors will endeavour to determine
through the work. For the paper, a survey was conducted among journalists available through the
LinkedIn social network. Equally, a comparison will be made with the initial state of the media policy
debate and the results obtained will be compared. Following the slogan of the protest, an attempt will
be made to answer who abducted the media and what is the rating of journalism in Croatia.

Keywords: media crisis, journalism crisis, erosion of media function, media policies
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EMILIJA RABRENOVIC

THE ROLES OF PUBLIC RELATIONS
PRACTITIONERS IN ORGANIZATIONS IN
MONTENEGRO

ABSTRACT

The public relations field in Montenegro is in its transitional period, moving from dominantly pu-
blicity-oriented towards higher professionalization. Academically, the field of public relations is still
insufficiently researched in Montenegro, which makes it difficult to follow current trends, changes
and challenges.

On the other side, public relations practice exists in most Montenegrin organizations. According to
available evidence of the existing practice, it is dominantly understood as mainly media relations
function, which should contribute to greater publicity and visibility of the organization, as well as to
dissemination of information to the public.

To contribute to a deeper understanding of the current public relations practice and trends in the
fleld, as well as to try to enrich the insufficient empirical data, this paper attempts to examine the
function of public relations in Montenegrin organizations. One possible approach to such research
goal refers to the roles public relations practitioners perform in organizations. The existing practice
in Montenegro suggests that professionals mostly perform technician roles, rather than managerial
ones.

Public relations practitioners who work in both public institutions and private companies in Mon-
tenegro were included in the research. The study relies on quantitative analysis, which was used to
collect and analyse data.

Keywords: organizational roles, public relations practitioners, technical roles, managerial roles

OYDINILNOW NI SNOILVZINVOYO NI

SYINOILILOVYEd SNOILV13IY DITdNd 40 S370d IHL



THE ROLES OF PUBLIC RELATIONS PRACTITIONERS

IN ORGANIZATIONS IN MONTENEGRO

92 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 2, NO 1, SUMMER 2020

INTRODUCTION

Public relations field has been seen both as a
professional practice and academic discipline,
dedicated to the management of communicati-
on between organizations and their publics. It
is a management function which helps organi-
zation interact with its environment, through
mutually beneficial relationships which are ma-
naged strategically. During the decades, resear-
chers have identified success factors and best
practices in public relations, which are most li-
kely to make organizations more effective.

The main goal of this research is to examine the
dominant traits of public relations practice in
Montenegro, through organizational roles of
public relations practitioners. It seems as if the
field in this country is in a transitional period,
moving from dominantly publicity-oriented
towards professionalization. However, there is
no enough empirical research and data to su-
pport that assumption, because, in the academic
sense, the field of public relations is still relati-
vely new and under-researched in Montenegro.
The body of knowledge and academic research
of the field is still at the beginning in this co-
untry, without enough systematic and reliable
data which would enable the following current
trends, changes and challenges.

On the other side, public relations is practiced
in the majority of Montenegrin organizations.
According to available evidence of the existing
practice, it is dominantly understood as mainly
media relations function, which should contri-
bute to greater publicity and visibility of the or-
ganization and dissemination of information to
the public. The existing practice suggests that
professionals mostly perform technician roles,
rather than managerial ones. This assumpti-
on comes from the dominant media relations
aspect of the function, which is evident in the
current practice in Montenegro. This paper
attempts to examine whether those assumpti-
ons can be empirically proven.

The paper is based on quantitative research,
conducted through analysis of survey data.
This research provides a closer insight into
current public relations practice in Montene-

gro, using the concept of organizational roles,
and identifies possible trends in development
towards more professional function in organi-
zations.

RELEVANCE AND CONTEXT

Fourteen years after gaining its independence,
Montenegro is going through economic and
political transition and it is in the middle of
the European integration process. As the pro-
cess advances, societal and cultural context is
changing, as a result of the country’s opening
towards democratization and economic and
structural reforms. As an ex-communist coun-
try, Montenegro is moving from one political
and socio-economic system to another. Some
scholars have investigated the role of public re-
lations in such processes, as well as the transi-
tion from dominantly U.S. and Western Europe-
an traits of public relations practice towards
a more country-specific approach (Lawniczak,
2016).

Public relations profession in Montenegro star-
ted its faster development after the country’s
independence. However, although the majori-
ty of organizations in Montenegro, both state
institutions and private organizations, employ
a public relations practitioner, the experience
shows that communication practice is not usu-
ally performed in well-organized, excellent
communication departments. It is still domi-
nantly perceived as a function-oriented towar-
ds maintaining media relations and serving to
gain publicity and positive media image of or-
ganizations.

Montenegrin public relations practitioners are
not organized into an active professional asso-
ciation. The lack of formal higher education
offer in the field of public relations attempts
to build a stronger base of professionals even
harder. The academic background of professio-
nals varies from the broad social sciences are-
na, while higher education in journalism exists
slightly more than a decade.

As stated in the introductory part, it is expected
that practitioners in Montenegro would enact
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mainly technician or media relations role, and
manager role enactment would be an excepti-
on. Due to the transition period in the develop-
ment of the field and dominant perceptions and
expectations by organizations, media relations
seem to be the dominant feature of the existing
practice. Another research question which
seems relevant for the dominant role identifica-
tion refers to potential differences between sta-
te institutions and private organizations. The
answer to this question will help in identifying
potential different trends, depending on the
type of the organization. This question aims to
realize whether the practice is unified in deve-
lopment, or some types of organizations seem
to have advantages over the others in terms of
professional public relations practice.

ORGANIZATIONAL ROLES IN PUBLIC
RELATIONS

The concept of organizational roles in public
relations has been an object of research for
more than two decades and it represents one
of the most frequently addressed topics in pu-
blic relations literature. The roles that public
relations practitioners enact are “at the nexus
of a network of concepts affecting professio-
nal achievements of practitioners, structures
and processes of the function in organizati-
ons, and organizational capacities to domina-
te or cooperate with their environments” (Do-
zier 1992). Holtzhausen, Petersen, and Tindall
(2003) defined roles as repetitive actions that
are performed to set forth a system of practice,
or a model. Individual practitioner roles would,
therefore, facilitate models of public relations
practice. Public relations roles are the key to
understanding the function of public relations
(Dozier 1992), and practitioner roles play a cen-
tral role in the overall excellence of communi-
cation departments and organizations (Grunig
and Dozier 2002).

Research of public relations practitioners’ ro-
les in organizations began by Broom and Smith
(1979), and their explanatory study of practitio-
ner job tasks. They found that much of the public

relations practice could be described by four
roles: the expert prescriber, problem - solving
process facilitator, communication process fa-
cilitator, and communication technician.
Broom (1982) later found that three roles were
highly intercorrelated at the operational level.
The expert prescriber, the communication faci-
litator, and the problem - solving process faci-
litator are enacted simultaneously in practice,
but they are not correlated with the communi-
cation technician role. High correlations among
these three roles suggest that they go together
to form a single, complex role that is distinct
from a communication technician role (Cutlip
et al, 2000). Broom’s findings led Dozier (1983)
to conduct research from three practitioners’
surveys data, from which he derived a commu-
nications manager role. The communication
manager enacts aspects of the expert prescri-
ber, problem - solving process facilitator, and
communication facilitator roles.

The manager — technician dichotomy was highly
accepted in communicator roles research. Tho-
se enacting manager roles make communica-
tion policy decisions and are held accountable
for the success or failure of communication
programs. The communication manager role
involves the dominant coalition in a systema-
tic planning process and serves as a catalyst for
decision making. Such practitioners also faci-
litate communication between the dominant
coalition and public by informing management
of public reactions to organizational policies,
procedures, or actions - or all three (Grunig
et al,, 2002). Public relations managers act as
part of organizational management. This role
includes research skills, strategic thinking and
a tendency to think in terms of the outcomes
or impact of public relations activities. Practi-
tioners in these roles do not limit their tactics
to communications. They use environmental
scanning and organizational intelligence, ne-
gotiation and coalition building, issues mana-
gement, program evaluation, and management
counselling as public relations tools (Cutlip et.
al,, 2000).

Communication technicians mostly focus on
communications and other activities in the
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process and they are not typically part of the
management inner circle. Their role enactment
includes a traditional core of public relations
work — writing news releases and other media-
ted communications and doing media relations.
These practitioners, as research has shown, ex-
hibit little involvement in strategic planning
and research (Cutlip et.al., 2000). In this role,
the practitioner acts as a technical services
provider, generating the collateral materials
needed to implement a communication or pu-
blic relations program planned through anot-
her communication role. The communication
technician was conceptualized as implementing
communication programs planned by others in
the organization (Broom 1982). They write and
edit employee newsletters, write press relea-
ses and feature stories, develop website con-
tent and deal with media contacts (Cutlip et.al,,
2000). Practitioners in this role usually are not
present when management defines problems
and selects solutions. They are brought later to
produce the communications and implement
the program, sometimes without full knowledge
of either the original motivation or the inten-
ded results (Cutlip et al., 2000).

Apart from manager and technician roles, other
minor roles have been the subject of research.
One of such roles is one of the communication
liaison, a role characterized to be similar as a
managerial role in terms of linking communi-
cation between management and the public but
excluded from the organizational authority to
make policy decisions. Communication liaison
role focuses on delivering the views of key pu-
blics to top management and employees (Choi
2007). Grunig and Hunt (1984) stressed out the
importance of this kind of role for two way sym-
metric model of communication, which repre-
sents a normative model for the public relations
profession.

A role of media relations specialist, as iden-
tified by Dozier (1983) was a variation on the
communication technician role, specializing
in external or public media rather than inter-
nal communication, excluded from the decisi-
on-making processes. The media relations role
enactment describes a work of practitioners

who use their journalistic skills to figure out
what the media will consider newsworthy in
their organizations (Grunig et al., 2002). Other
features of media relations role include keeping
others in the organization informed about what
media report about the organization, keeping
media contacts and placing news releases.
These roles have proved relatively unstable
across surveys, whereas the manager and te-
chnician roles have remained stable in various
survey and research (Grunig et al., 2002).

Many public relations scholars emphasized the
fact that public relations practitioners perform
both technical and managerial roles in their
everyday work, but the one role can be conside-
red as dominant in their performing of public
relations function in the organization. Although
managers — technician dichotomy is largely ac-
cepted division of role dominantly enacted by
public relations professionals, there are some
other roles identified through the literature, but
they are not presented in this paper.

As the field evolves, new roles for public rela-
tions practitioners emerge. With online media
relations, as well as social media usage, public
relations practitioners may enact the role of
social media technician, social listening and
analytics, policymaker and other social media
related roles (Neill & Lee, 2016).

RESEARCH DESIGN AND METHOD

A web survey was distributed to public relati-
ons practitioners from both state institutions
and private companies. Organizations with pu-
blic relations departments were included in the
sample. There is no database of public relations
practitioners in Montenegro, therefore previo-
us research on organizations which have public
relations department was conducted. According
to that initial research, it was concluded that the
total number of public relations practitioners
employed in Montenegrin organizations, both
state institutions and private companies, does
not exceed 80. The survey was distributed to
public relations practitioners employed in mi-
nistries in Montenegrin government, University

SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION 95
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 2, NO 1, SUMMER 2020

of Montenegro, Clinical Centre of Montenegro,
Supreme State Prosecutor’s Office, Employment
Agency of Montenegro, Red Cross, public rela-
tions offices in municipalities, banks, insurance
companies, hotels, telecommunications compa-
nies, tourist companies, etc.

Sample

Web surveys were sent via e-mails and total of
34 responses were received. Most of the respo-
ndents were female (79,4%). The majority of res-
pondents (52,9 %) were aged between 26 and 35
years.

Regarding education, 70,6 % of respondents re-
ported a higher education degree, and the rest
stated to hold master’s degree. Finally, 58,8 %
of respondents work in state institutions, while
the rest of the sample was employed in business
sector.

Practitioners’ roles measures

Twelve items were derived from the Excellen-
ce study (Dozier, Grunig and Grunig, 1995) and
used to operationalize three distinct roles of
public relations practitioners. These roles inc-
luded: manager role, media relations role and
technician role; all of them were measured with
4 items scale. Those three distinct roles were
measured according to actual enactment and
involvement in specific activities by public re-
lations professionals in organizations. The res-
pondents were asked to indicate on the 4 — po-
int scale (from “not at all” to “to a great extent”)
how well the items described most of their work
activities in the organization they work for.

The manager role enactment item that public
relations practitioners reported best described
their work was being the expert at solving pu-
blic relations problems. This item was followed
by taking responsibility for the success or fa-
ilure of public relations programs, being held
accountable by others in the organization for
the success or failure of the public relations
program and making communication policy de-

cisions.

The media relations role was first identified by
Dozier (1983) as closely connected to technician
role, because practitioners engaged in media
relations and those who perform mostly tech-
nician roles were both excluded from policyma-
king. The media relations enactment measure
that best described the work of practitioners
was using their journalistic skills to find out
what the media will consider newsworthy about
their organizations. This item was followed by
keeping others in the organization informed of
what the media report about their organization,
maintaining media contacts, and placing news
releases.

Derived from the original Broom’s (1982) con-
ceptualization of roles typology, the technician
role enactment was measured by respondents
indicating how well the following items descri-
bed their everyday practice: editing grammar
and spelling in writing of others; writing com-
munication materials; producing brochures,
pamphlets and other material, and taking pho-
tos and graphics for public relations materials.
The types of roles used in other studies, inclu-
ding the Excellence study, such as senior advi-
sor role, were not included into this research.
The same items used in the Excellence study for
measuring media relations, manager and te-
chnician roles were used in this research, they
were not changed nor adjusted.

Findings

To respond to a research question — which do-
minant role public relations practitioners play
in Montenegrin organizations, three types of
practitioners’ roles were measured: manager,
technician and media relations role.

As it can be seen from the Table 1.1, the item whi-
ch respondents chose as describing their every-
day work best, is “maintaining media contacts
for the organization” (mean=3, 91), which belon-
gs to media relations role scale.
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Table 1.1: Level of manager, technician and media rela-
tions role enactment

Descriptive Statistics

Mean

I take responsibility for the success or fa-
ilure of my organization’s communication | 2,59
or public relations programs

I keep others in the organization informed
of what the media report about our organi- | 3,65
zation and important issues

I use my journalistic skills to figure out
what the media will consider newsworthy | 3,79
about our organization

I edit or rewrite for grammar and spelling
the materials written by other in organiza- | 3,35
tion

Because of my experience and training, ot-
hers consider me the organization’s expert

in solving communication or public relati- 315

ons problems

I am the person who writes communication 374

materials ’

I maintain media relations for my organi- 391

zation ’

I observe that others in the organization

hold me accountable for the success or fa- 365
ki

ilure of communication or public relations
programs

I am responsible for placing news releases | 3,85

I produce brochures, pamphlets, and other

publications 3,50
I make communication policy decisions 3,03
I do photography and graphics for commu- 318

nication or public relation materials

The results show that work of public relations
practitioners is best described by activities whi-
ch mean dominant enactment of media relations
role. The manager role was, according to their
perception of the actual practice, the least appli-
cable to everyday activities of the practitioners,
and the lowest scores prove that trend. They did,
however, report that they perceive others hold
them accountable for public relations programs.

It could be assumed that this kind of perception
could be result of the fact that public relations
departments in Montenegrin organizations are
usually consisted of small number of practitio-
ners; therefore, they are those who are conside-
red accountable for public relations. The respon-
dents reported that they are less responsible for
success or failure of communication or public
relations programs. This result may indicate the
existing practice in Montenegrin organizations
— practitioners are held accountable and relia-
ble for public relations programs, but they do
not make strategic decisions which would make
them responsible for communication and pro-
grams in general. The lower results are also fo-
und with making policy decisions item, and the
practitioners being considered the experts in
solving public relations programs, due to their
knowledge and experience.

When it comes to technician role enactment, the
items show higher values than that measuring
manager role. The respondents reported that
they deal with producing brochures and other
publications, edit grammar or do photography,
but they are mostly responsible for placing news
releases, which is the item with the very high va-
lue on the whole scale.

Taking these results into consideration, the
assumption that the dominant role public relati-
ons practitioners play in Montenegrin organiza-
tions is that of media relations. The second most
applicable role in everyday practice is that of a
technician. The results indicate that public rela-
tions practitioners play the manager role the le-
ast, which was the initial assumption. The overall
mean for role scales confirms such indications:

Table 1.2: Mean scores for three types of roles

Mean

Manager 3,10
Media relations 3,80
Technician 3,44

This result is in accordance with the assumed
practice in Montenegrin organizations, sugge-
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sting that public relations is mostly considered
as media relations and technical function, rather
than managerial and strategic one.

Comparison between state institutions and pri-
vate companies

One of the aims of this paper is to examine whet-
her there are differences between roles public
relations practitioners occupy in different types
of organizations. Both state institutions and pri-
vate companies of various kinds were included in
the sample. The comparison between each role
item in two types of organizations is shown be-
low, together with chi-square tests used to deter-
mine whether there were a statistically signifi-
cant differences among categories.

Manager role

Table 1.3: Manager role item No.T in two types of orga-
nizations

I take responsibility for the success or
failure of my organization’s commu-
nication or public relations programs
Toa To Toa Not at
great some small all
extent | extent | extent
Iwork Private
for: com- 71% 429% | 42,9% 71%
’ pany
State
institu- | 20,0% | 30,0% | 45,0% 5,0%
tion
Total 14,7% | 353% | 44,1% 5,9%

Table 1.4: Chi-Square Tests for item No.T (Manager role)

Value | Df (Azf‘;rigzjig'
Pearson Chi-Square 1,3842 3 ,709
Likelihood Ratio 1,467 3 ,690
Linear-by-Linear
Association 275 1 600
N of Valid Cases 34

Table 1.5: Manager role item No.2 in two types of or-
ganizations

Because of my experience and trai-
ning, others consider me the organi-
zation’s expert in solving communi-
cation or public relations problems
Toa To Toa Not at
great some small all
extent | extent | extent
I work Private
for: com- 42,9% 42,9% 14,3%
’ pany
State
institu- | 25,0% | 60,0% | 10,0% 5,0%
tion
Total 32,4% 52,9% 11,8% 2,9%

Table 1.6: Chi-Square Tests for item No.2 (Manager role)

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,0972 3 ,652
Likelihood Ratio 2,452 3 484
L1near'—by-L1near 827 . 363
Association
N of Valid Cases 34

Table 1.7: Manager role item No.3 in two types of or-
ganizations

I observe that others in

the organization hold me
accountable for the success
or failure of communica-
tion or public relations

To a great extent programs Total
To Toa
some small

extent extent

Private | o0 cor [ 71% | 143% | 100,0%
I company
rc/)c;.rk State
©|institu- | 750% | 150% | 10,0% | 100,0%
tion
Total 76,5% | 11,8% | 11,8% | 100,0%
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Table 1.8: Chi-Square Tests for item No.3 (Manager

role)
Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square ,5742 2 ,750
Likelihood Ratio ,600 2 741
L1near.-by-L1near 001 . 976
Association
N of Valid Cases 34

Table 1.9: Manager role item No.4 in two types of or-

ganizations
I make communication policy deci-
sions
Toa To Toa Not at
great some small all
extent | extent | extent
I work Private
for: com- 35,7% 28,6% 35,7%
' pany
State
institu- | 25,0% | 60,0% 10,0% 5,0%
tion
Total 29,4% 471% 20,6% 2,9%

Table 110: Chi-Square Tests for item No.4 (Manager

role)

nies and state institutions.
Media relations role

Table 1.11: Media relations role item No.T in two types of

organizations

I use my journalistic
skills to figure out
what the media

will consider
newsworthy about
our organization

To some
To a great extent extent Total
[work  Private 85,7% 14,3% 100,0%
for: company
State 75,0% 250% | 100,0%
institution
Total 79,4% 20,6% 100,0%
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Table 1.14: Chi-Square Tests for item No.2 (Media rela-

tions role)
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,600° |1 ,032
Cc_)ntlbnu1ty Corre- 3169 1 075
ction
Likelihood Ratio 4940 1 ,026
Fisher’s Exact Test
L1nea§-by-L1near 4464 1 035
Association
N of Valid Cases 34

Table 1.12: Chi-Square Tests for item No.1 (Media rela-

tions role)

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5782 1 447
Contlnu~1tyb 109 . 742
Correction
Likelihood Ratio ,598 1 ,439
Fisher’s Exact Test
L1near‘—by—L1near 561 . 454
Association
N of Valid Cases 34

Practitioners from the private companies repor-

929

Table 1.17: Media relations role item No.4 in two types

of organizations
I am responsible
for placing news
releases
To a great | To some
extent extent Total
Twork | Private 92,9% 71% 100,0%
for: company
State 800% | 200% | 100,0%
1nstitution
Total 85,3% 14,7% 100,0%

Table 118: Chi-Square Tests for item No.4 (Media rela-

Asymp. Sig. Table 113: Media relations role item No.2 in two types
Value bf (2-sided) of organizations
Pearson Chi-Square 5,395° 3 145 T keep othersfin theé)r—f
— - ganization informed o
Likelihood Ratio 5,836 3 ;120 what the media report
: : about our organization | Tptal
klsnsie::ri:;}/(;hlneal’ 032 1 857 and important issues
To a gre- To some
N of Valid Cases 34 at extent extent
iomfrk er‘; Zt:ny 85,7% 14,3% | 100,0%
As it can be seen from the results, no statistica- State in-
lly significant difference was found among items stitution | °00% 50,0% | 100,0%
measuring the manager role in private compa- Total 64.7% 35.3% 100,0%

ted that this item describes their everyday work tions role)
to a great extent (85, 7%), while practitioners in _
state institutions reported that this item somew- Value df A(S‘Zy_";ifj'ezl)g‘
hat describes their duties (50%). The analysis .
showed that the difference between practitioners | " earson Chi-Square 1085 | 1 298
from the two types of organizations was statisti- | Continuity Correction® 302 1 582
cally significant in this case.
¥s19 Likelihood Ratio 1174 1 279
Table 1.15: Media relations role item No.3 in two types Fisher’s Exact Test
of organizations - -
L1nea1T—by—L1near 1053 1 305
Association
I maintain media relati-
ons for my organization Except for the single item, no statistically signi-
Toagreat | Tosome ficant difference was found in measuring media
extent extent Total . . . .
_ relations role in two types of organizations.
Iwork  Private 100,0% 100,0%
for: company
State 85,0% 15.0% 100,0% Technician role
institution
Total 91,2% 8,8% 100,0% Table 1.19: Technician role item No.1 in two types of or-
ganizations
Table 1.16: Chi-Square Tests for item No.3 (Media rela-
tions role
) I edit or rewrite for grammar and
spelling the materials written by
Value df Asym p. Sig. other in organization
(2-sided)
- . Toa To Toa Not
Pearson Chi-Square 2,303 1 129 great some small atll
Continuity Correction® ,816 1 ,366 extent | extent | extent
ikeli i I Privat
Likelihood Ratio 3,385 1 ,066 ok Célmva aen 500% | 50,0%
Fisher’s Exact Test pany
for: State in
Linear-by-Linear B
Associat}/on 2,235 1 135 stitution 40,0% | 50,0% | 5,0% 5,0%
N of Valid Cases 34
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‘ Total ‘ 44.1% ‘ 50,0% ‘ 2,9% ‘ 2,9% ‘
Table 1.20: Chi-Square Tests for item No.T (Technician
role)

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1587 |3 662
Likelihood Ratio 2307 |3 511
L1near_—by-L1near 1077 |1 299
Association
N of Valid Cases 34

Table 1.21: Technician role item No.2 in two types of or-
ganizations

I am the person who
writes communication

materials
To a great | To some
extent extent Total
Twork | Private 85,7% 14,3% 100,0%
for: company
State in- 65,0% 350% | 100,0%
stitution
Total 73,5% 26,5% | 100,0%

Table 1.22: Chi-Square Tests for item No.2 (Technician
role)

A . Sig.
Value | Df Symp- =19
(2-sided)
Pearson Chi-Square 1,8152 1 178
Continuity Correction® 907 1 341
Likelihood Ratio 1918 1 166
Fisher’s Exact Test
Linear-by-Linear
o 1,762 1 184
Association
N of Valid Cases 34

Table 1.23: Technician role item No.3 in two types of
organizations

I produce brochures,
pamphlets, and other
publications

Toa To Toa
great some small
extent | extent | extent | Total

L Private 571% | 28,6% |14,3% | 100,0%
work | company
for:
State o0 0% | 150% | 150% | 100,0%
institution
Total 647% | 206% |147% | 100,0%

Table 1.24: Chi-Square Tests for item No.3 (Technician
role)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square ,950°2 2 ,622
Likelihood Ratio 938 2 626
L1near4—by-L1near 217 . 642
Association
N of Valid Cases 34

Table 1.25: Technician role item No.4 in two types of
organizations

I do photography and grap-
hics for communication or
public relation materials

Toa To Toa
great some small
extent | extent | extent | Total
L Private 214% | 357% |42,9% |100,0%
work | company
for: State in-
oo 55,0% | 35,0% | 10,0% 100,0%
stitution
Total 41,2% 353% | 23,5% | 100,0%
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Table 1.26: Chi-Square Tests for item No.4 (Technician
role)

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)

Pearson Chi-Square 6,034 |2 ,049
Likelihood Ratio 6,223 2 ,045
Linear-by-Linear

) 5727 |1 017
Association
N of Valid Cases 34

This is the second item which showed statisti-
cally significant value belongs to the technician
role scale. Practitioners in private companies
reported that the item describes their regular
duties to a very small extent, while their collea-
gues in state institutions reported that this item
describes their everyday tasks to a great extent.

The results further show that in both types of
organizations public relations practitioners oc-
cupy dominantly media relations role. This tech-
nician role is the second with the highest score,
whereas the managerial role enactment is the
least occupied in both types of organizations.

Table 1.27: Level of roles enactment in two types of or-
ganizations

I work for: Manager Me(.ha Technician
relations
Private 31 391 3,39
company
| State 370 373 3,48
institution
Total 3]0 3,80 3,44

Itis evident that all scores are nearly of the same
value, therefore it can be concluded that in both
types of organizations public relations practiti-
oners engage in similar activities and thus enact
the same type of role. That leads to a conclusion
that everyday tasks and activities of both groups
are very similar, representing media relations
dominance in everyday practice.

CONCLUSION

The results showed that the public relations
practitioners perform media relations role do-
minantly. This finding is probably the result of
the fact that public relations in Montenegro sti-
11 needs to evolve into more strategic function,
which will be practiced strategically, in accor-
dance with the maturing of the field.

The Excellence study showed differences
between roles enacted in corporations, gover-
nments, NGOs, associations and corporations.
Public relations practitioners in corporati-
ons enacted manager role dominantly, while in
NGOs practitioners occupied both roles, due to
the size of the department. In associations, pra-
ctitioners enacted technician and media relati-
ons role dominantly. The same pattern is found
in government organizations, where technician
and media relations role are more frequent than
in other types of organizations, especially cor-
porations (Grunig et al. 2002). The results of this
research showed that both state institutions and
corporate organizations have the same pattern
of enactment dominantly media relations role
by the practitioners, since there were no statisti-
cally significant differences among roles in two
types of organizations. This finding proves that
the overall level of development of public relati-
ons profession in Montenegro is at the same le-
vel, regardless of the type of organization. It also
confirms the initial assumption that the practice
is dominantly perceived and practiced as media
relations and not the managerial and strategic
one.

What may emerge as limitations of this study is
the lack of previous research to provide additio-
nal data which may be useful for both quantita-
tive and qualitative analysis. There is no single
database of public relations practitioners, nor
enough scientific research for comparing the re-
sults. In addition, number of respondents may be
limiting for choice of quantitative analysis met-
hods.

The most important aspect of further research
would be the relationship between public relati-
ons practitioners and policy makers in the orga-
nization, as well as the correlation between roles
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practitioners enact and public relations models
they perform in organizations. The relatively
short history of public relations in Montenegro
affected the dominant perception of the field as
limited to media relations and technical support
of communication processes. Dominant coaliti-
on’s perception about public relations as strate-
gic management function is crucial for profes-
sionalization and development of the existing
practice. Regardless of the relatively short pe-
riod of public relations practice in Montenegro,
the roles public relations play in organizations
is basically determined by senior management. If
they act dominantly as technicians, they will pro-
bably be regarded as such. If they show the abili-
ty of strategic leadership, they will eventually be
recognized as strategically relevant function for
the organization (Gregory, 2016).

Public relations function in Montenegrin orga-
nizations still needs to prove its value to policy
makers. Therefore, more research about domi-
nant coalitions’ perspective is necessary in order
to identify key challenges and space for improve-
ment towards more strategic and more manage-
rial basis of public relations.
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ORGANIZACIISKE ULOGE PRAKTICARA ODNOSA S JAVNOSTIMA
U ORGANIZACIJAMA U CRNOJ GORI

SAZETAK

Podrucje odnosa s javnoscu u Crnoj Gori je u fazi je tranzicije i postupno se pomice s pretezno usmje-
renoga na ostvarenje publiciteta prema vecoj profesionalizaciji. Akademski je podrucje odnosa s jav-
noscu jos uvijek nedovoljno istrazeno u Crnoj Gori, pa je teSko pratiti trenutacne trendove, promjene
iizazove.

S druge strane, prakse odnosa s javnoséu postoje u vecini crnogorskih organizacija. Na temelju do-
stupnih dokaza trenutacne prakse, percepcija odnosa s javnoséu pretezno se svodi na funkciju odnosa
s medijima, Sto bi trebalo pridonijeti ve¢em publicitetu i vidljivosti organizacije.

Ovaj rad ima za cilj osvijetliti funkciju odnosa s javnosS¢u u organizacijama u Crnoj Gori da bi se pri-
donijelo dubljem razumijevanju postojecih praksi i trendova odnosa s javnoscu, kao i obogacivanju
nedovoljnih empirijskih podataka. Jedan smjer koji ovo moZe pomocdi jest istrazivanje uloga koje
zaposlenici u odnosima s javnos¢éu imaju u organizacijama. Postojeéa praksa pokazuje da strucnjaci
u ovom podrucju uglavnom obavljaju tehnicke, a ne upravljacke uloge u organizacijama.
IstraZivanje je obuhvatilo stru¢njake za odnose s javnos$¢u zaposlene u javnim institucijama i pri-
vatnim tvrtkama u Crnoj Gori. Studija se oslanja na kvantitativnhu analizu podataka dobivenih preko
upitnika podijeljenoga sudionicima istrazivanja.

Kljucne rijeci: organizacijske uloge, struc¢njaci za odnose s javnoscu, tehnicke uloge, menadzerske
uloge
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REPUTACIJSKI SUSTAVI U SLUZBI
IZBJEGAVANJA KRIZNIH SITUACIJA U
TURIZMU

SAZETAK

Reputacija predstavlja kolektivni stav kao rezultat pojedinacnih misljenja odredene zajednice. Ko-
risnicima online usluga reputacija predstavlja oblik ocekivanoga ponasanja temeljenom na tudem
iskustvu, ¢ime korisnik dobiva dojam da smanjuje rizik svoga poslovanja. Upravo zbog projekcije
oclekivanoga ponasanja takvi sustavi pridonose izbjegavanju kriznih situacija. U skladu s tim, ko-
risnik usmjerava svoj novac prema pruzateljima usluga kod kojih se osjeca sigurno i dobiva pravu
vrijednost za svoj novac. Prema tome, prosudba potpuno nepoznatih korisnika moze donijeti odre-
denu ekonomsku ili drustvenu korist. Cilj je reputacijskih sustava osigurati korisnicima informacije
o pouzdanosti odredene usluge, stimulirati subjekte na korektno ponasanje, odvratiti korisnike od
nepouzdanih prodavaca i prosiriti znanje o pouzdanim prodavacima. Tako se korisnicima smanjuje
osjeéaj poslovnoga rizika i poveéava povjerenje u odnosu prodavac-kupac. U ovom radu obradit ¢e
se pojam reputacijskih sustava i nacin na koji mogu utjecati na poboljsanje turisti¢ke ponude i, prije
svega, na izbjegavanje mogucih kriznih situacija. Istrazit ¢e se Google Review reputacijski sustav u
Varazdinu i usporediti ocjene ugostiteljskih objekata i turisticki atraktivnih objekata da bi se pronas-
li klju€ni pojmovi u vezi s prednostima i problemima pojedinih ugostiteljskih objekata i turistickih
atrakcija s ciljem daljnjega unapredenja poslovanja i poveéanja konkurentnosti.

Kljucne rijeci: reputacijski sustavi, reputacija, turizam, krizne situacije

* University North, Varazdin, jelenablazi@gmail.com
** University North, Varazdin, ajelicic@unin.hr
***Varazdin, tvidacic@gmail.com
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1. STO JE REPUTACIJA?

Postoje brojne definicija reputacije, primijerice
autori Balmer i Greyser (2003) navode da se re-
putacija formira s viemenom, ovisi o tome Sto je
organizacija ¢inila i kako je postupala. Nadalje,
Bromley (2002) navodi da reputacija odrazava re-
lativnu poziciju tvrtke, interno s zaposlenicima i
eksterno s drugim sudionicima u konkurentnom
i institucionalnom okruzenju. Drugi autori, npr.
GotsiiWilson (2001) definiraju reputaciju kao uku-
pnu evaluaciju poslovnih sudionika tvrtke tijekom
odredenoga vremena. Prema Herbigu i Milewiczu
(1995) reputacija je procjena konzistencije preko
odredenoga perioda odredenog atributa entiteta.
Autor Fombrun (1996) navodi da je reputacija uku-
pna procjena u kojoj djeluje tvrtka sa svojim sudi-
onicima. Korporacijska reputacija je percepcijska
reprezentacija iz proSlosti tvrtke i bududi izgledi
koji opisuju cjelokupnu tvrtku u odnosu s konku-
rencijom (Fombrun, 1996). Isti autor pojasnjava
da je reputacija kolektivni konstrukt koji opisuje
ukupnu percepciju visSe subjekata o performansa-
ma tvrtke (Fombrun i sur., 2000). Prema autorima
Postu i Criffinu (1997), reputacija je sinteza mi-
Sljenja, percepcije i stava sudionika u poslovanju
organizacije. Autori Highhousee, Broadfoot, Yugo
i Devendorf (2009) navode da je reputacija glo-
balna, privremeno stabilna, evaluirana procjena
o tvrtki koja se dijeli izmedu viSe sudionik. Prema
Warticku (1992) reputacija je agregacija percepcije
jednoga sudionika o tome kako dobro organiza-
cija odgovara i zadovoljava zahtjeve i ocekivanja
organizacijskih sudionika. Yoon, Guffey i Kijewski
(1993) navode da se reputacija odnosi na aktivnosti
u proslosti koje utjecu na ocekivanja u buduénosti
uzimajudi u obzir kvalitetu usluge. Wilson (1985)
tvrdi da je reputacija karakteristika ili atribut koji
je napisala jedna osoba za drugu osobu i predstav-
lja predvidanje ponasanja u buduénosti.
Iz navedenih definicija mozemo odrediti zajed-
nicke tocke navedenih definicija:
« Reputacija je procjena.
« Nastala je na temelju jednoga ili viSe sudioni-
ka koji su poslovali s tvrtkom.
« Reputacija je nastala na temelju ponasanja
tvrtke u proslosti.
« Reputacija predvida ponasanje tvrtke u bu-
ducnosti.

« Reputacija je privremenoga karaktera.

« Reputacija je u vezi odredenoga konteksta.

« Reputacija nije garancija da ¢e sve biti u redu.
Reputacija je informacija koja se koristi za dono-
Senje suda o nekom objektu ili osobi.

2. STO SU REPUTACIJISKI SUSTAVI?

Reputacijski sustavi omoguéavaju skupljanje,
obradu i distribuciju reputacija u digitalnom svi-
jetu s ciljem podrske u odluc¢ivanju. Pomazu pri
donosenju odluka u slucajevima kada ne postoje
bolje, pouzdanije informacije. Posebno dolaze do
izrazaja u digitalnom svijetu gdje pojedini sudio-
nici poslovnoga procesa mogu biti udaljeni sto-
tinama kilometara i govoriti razli¢itim jezicima.
Reputacijski sustavi omoguéavaju agregaciju 1
distribuciju znanja o ne¢emu bez obzira na uda-
ljenost i jezi¢no ogranicenje. Reputacijski sustavi
ne samo da pomazu kupcima, oni, takoder i sma-
njuju transakcijski specifi¢ne rizike i time generi-
raju primjerene cijene za renomirane prodavace
(Ba, Pavlou, 2002). U novije vrijeme reputacijski
sustavi koriste se za filtriranje laznoga sadrzaja
(zagadenje) kod aplikacija za razmjenu datoteka
(Walsh and Sirer, 2006). Osim toga imaju i novu
primjenu u odabiru upotrebljivih mreznih resur-
sa (Aringhieri i sur., 2006). Reputacijski su sustavi
zapravo vrlo rasireni, no veéina online korisnika
toga nije svjesna. Bez reputacijskih sustava ne bi
bilo rangiranja pretrazivanja, spam filtera, ocjena
korisnika itd. U ovom e se radu usredotoditi na
reputacijske sustave koji se odnose na digitalni
marketing. Reputacijski sustaviimaju vaznu ulogu
u procesu povijerenja i upravljanja. Kada korisnik
treba odluciti o tome treba li nekoga angazirati
ili ne, reputacijski sustav moze mu pomodi pri do-
noSenju odluke. Prethodno korisni¢ko iskustvo i
prethodna iskustva drugih korisnika agregirana u
reputacijskim sustavima predstavljaju bitnu kom-
ponentu odlucdivanja. Temeljni je element svakoga
reputacijskog sustava moguénost ocjenjivanja
usluge/proizvoda i moguénost pisanja komen-
tara. Ocjenjivanje je obi¢no izvedeno klikom na
zvjezdice i zahtijeva manji angazman, dok pisanje
komentara zahtijeva veci korisnikov angazman
jer treba osmisliti komentar i utrositi vrijeme na
pisanje komentara/recenzije.
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Da ilustriramo navedeno, na Slikama 1. i 3. nala-
ze se reputacijski info-boxovi u kojima su agregi-
rane ocjene kupaca na eBayu i Amazonu. Na Sli-
kama 2.1 4. nalaze se komentari koje kupci mogu
ostaviti na navedenim servisima.

Slika 1.: eBay reputacijski info-box

Seller info
lestatmj (27 <% ) me
100% Positive feedback

Save this seller

See other items
(Izvor: www.ebay.com)

Slika 2.: eBay korisnicki komentari

_
User:newbooks4cheap ( 47218 i‘z) Date:Jan-31-09 08:29:04 PST

Praise: Excellent Transaction A++

User:lauren9679 (12 % ) Date:Sep-10-06 21:52:13 PDT

Praise: great transaction

(Izvor: www.ebay.com)

Slika 3.: Amazon reputacijski info-box

amFilm Glass Screen Protector for iPhone 8, 7, 6S,
6 (4.7")(2 Pack) Tempered Glass Screen Protector

by amFilm
Wiy v 43,817 customer reviews | 662 answered questions

for "iphone 7 screen protector”

(Izvor: www.amazon.com)
Slika 4.: Amazon korisni¢ki komentari

@ v
*

’7 Bad choice for the iPhone 8

Verified Purchase

This does not adhere to the edges of an iPhone 8 well at all. | would not buy this if you have an 8. I've had no issues
with the same brand for the X, but there must be a contour to the screen on the edge of the 8 that it just doesn't
work well with

159 people found this helpful

Helpful Comment | Report abuse

(Izvor: www.amazon.com)

Najcesce koristeni reputacijski sustavi u uskoj su
vezi s online trgovinama. Kada govorimo o repu-

tacijskim sustavima koji se mogu koristiti i izvan
sustava e-trgovine, najcesce je rije¢ o reputacij-
skim sustavima Google Review i Facebook. Na-
vedeni reputacijski sustavi odnose se na lokacije
gdje se pruzaju razliciti servisi i usluge, a kori-
snici mogu ostaviti svoje ocjene i komentare. U
ovom radu usredotodit éemo se na Google Re-
view reputacijski sustav jer je u uskoj vezi s Go-
ogle Maps sustavom koji strancima i turistima
omogucdava lakse snalaZenje u nepoznatoj sredi-
ni. Pomoc¢u Google Maps sustava lakse je pronadi
ciljni objekt, dok Google Review sustav moze do-
datno poboljsati cjelokupni turisti¢ki dozivljaj.

3. GOOGLE REVIEW REPUTACIJSKI SUSTAV

Programski inZenjer Jonathan Goldman 2007.
godine iznio je ideju kako bi korisnicima trebalo
omoguditi pisanje ocjena pomoc¢u Google Map-
sa. Naime Goldman je primijetio da trazilica pri-
kazuje recenzije kada se upisSe neki pojam u Go-
ogle Maps, no da su te informacije dohvaéene iz
drugih izvora, te da bi Google trebao uspostaviti
svoj reputacijski sustav. Nakon vise od desetljeéa
od Goldmanove ideje, Google ima vodedi svjetski

reputacijski sustav (Pitman, J., 2019).

Kada govorimo o poslovanju, postoje Cetiri te-

meljna pitanja za poslovanje s Google Review re-

putacijskim sustavom:

« Kako voditi poslovanje preko Google Review
servisa?

« Kako odgovoriti na Google Review ocjene?

« Kako otkriti i ukloniti laznu ocjenu na Google
Review servisu?

. Sto je dopusteno, a $to nije dopusteno na Go-
ogle Review servisima?

Kada je rije¢ o tome kako voditi poslovanje po-

mocu Google Review servisa, treba znati sljedece

koraka (Pitman, J. 2019):

« Zamolite klijente da ostave ocjenu na Google
Review servisu (sa svoga mobitela ili racuna-
la) nakon Sto ste naplatili uslugu.

« Objasnite klijentima kako mogu ostaviti ocje-
nu, kako vas moze potraziti u Google pretra-
zivacu ili da vas potraze na Google Mapsu i
kliknu na poveznicu Napisite recenziju.

« Kad klijenti kliknu na poveznicu Napisite re-
cenziju, mogu ocijeniti ili napisati recenziju.
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Takoder mogu dodati fotografiju da ilustrira-
ju svoj dozivljaj.

« Vlasnik ¢e biti obavijesteni e-porukom i pre-
ko Google My Business servisa da ima novu
ocjenu.

Kada je rije¢ o tome kako odgovoriti na Google
Review ocjenu, treba znati pojedine naputke.
Odgovorom na ocjenu pokazujete klijentima da
cijenite njihov trud. Naravno treba biti pristojan
1izbjegavati svadu i kritiku gostiju. Da skratimo,
treba biti kratak, jezgrovit i pozitivan te treba
odgovoriti u primjerenom vremenu. Odgovor na
ocjenu postaje sve vazniji dio odnosa s klijenti-
ma. Naime, ocjenjivaci dobivaju e-poruke da su
dobili odgovor na ocjenu.

S obzirom na to da je Google Review servis do-

stupan svakom, postavlja se pitanje: Kako otkriti

i maknuti laznu ocjenu na Google Review servisu?

U slucaju da primijetite laZnu ocjenu, moZete kon-

taktirati Google i zatraziti da se ta ocjena makne.

Google ima politiku navesti Sto je dopusteno, a Sto

nije. Vas e zahtjev biti uklonjen ovisno o tome je

li ocjena dopustena ili ne, jer micanje iskrenih i

opravdanih ocjena ne bi bilo u redu.

Prilikom pisanja komentara u Google Review

nisu dopusteni (Google, 2020):

« spam ililazni sadrzaj

» sadrzaj koji nije u vezi teme

« nedopusten sadrZaj u vezi promicanja alko-
hola, kockanja, duhanskih proizvoda, sadrza-
ja za odrasle itd.

o tehnicki nedopusteni sadrzaji kao Sto su:
vanjske poveznice, e-adrese, promotivne po-
nude; u nedopusten sadrzaj ne spadaju slike
alkoholnih napitaka.

« ilegalni sadrzaj, kao Sto su slike pod autor-
skim pravima, seksualno uznemiravanje, sa-
drzaj opasnih ili ilegalnih aktivnosti, slike
ilegalnih proizvoda ili usluga, slike nasilja,
sadrzaj teroristickih skupina

« teroristicki sadrzaj

» seksualno eksplicitni sadrzaj

o uvredljiv sadrzaj

» opasan i pogrdan sadrzaj

« imitiranje drugih

» sukob interesa: ocjenjivanje vlastitoga poslo-
vanja, sadrzaj koji se odnosi na trenutacne ili
bivse zaposlenike, ocjenjivanje sadrZaja izravne
konkurencije koji bi narusili njegovu reputaciju.

4. REPUTACIJISKI SUSTAVI U TURIZMU -
ISTRAZIVANJE

Istrazit ¢emo Google Review reputacijski sustav
u Varazdinu te ¢emo usporediti ocjene ugosti-
teljskih objekata i turisticki atraktivnih objekata
da bi se pronasli klju¢ni pojmovi pojmovi u vezi s
prednostima i problemima pojedinih ugostitelj-
skih objekata i turistickih atrakcija Sto ¢e prido-
nijeti daljnjem unapredenju poslovanja i poveca-
nju konkurentnosti. Definirali smo tri hipoteze
koje bismo trebali potvrditi istrazivanjem.

« H1: Analizom podataka reputacijskoga susta-
va moZemo povecati sigurnost ocekivanog
doZivljaja turistickih skupina, smanjivsi kri-
zne situacije na najmanju moguéu mjeru.

o H2: Reputacijski sustavi turistickim zajednica-
ma gradova predstavljaju dobar temelj za obli-
kovanje cjelokupnoga turistickog doZivljaja.

o H3: Reputacijski sustavi omoguéavaju podu-
zetnicima da se smjeste na trzisnoj karti i da
prepoznaju svoju pravu izravnu konkurenciju
i svoju ponudu prilagode zahtjevima trzista.

Temeljni su ciljevi istrazivanja:

« Prepoznati i valorizirati znacaj prikupljenih
podataka reputacijskih sustava za oblikova-
nje turisti¢ke ponude.

o Istrazivanjem podataka reputacijskoga su-
stava pronaci najatraktivnije lokacije kultur-
nih znamenitosti grada Varazdina s ciljem
izbjegavanija kriznih situacija u turizmu.

o Istrazivanjem podataka reputacijskoga su-
stava pronaci najposjecenije restorane u gra-
du Varazdinu s ciljem izbjegavanja kriznih
situacija u turizmu.

Koristili smo metode statistike, komparacije,

analize i sinteze.

IstraZivanjem je obradeno 38 restorana u gradu

Varazdinu. Ukupno je obradeno 17 127 glasova.

Prosjecna je ocjena 4,2. Prva tri restorana po po-

sje¢enosti zauzimaju 32 % ukupnoga broja glaso-

va, dok oni predstavljaju tek 8,3 % svih restorana.

Kao Sto se vidi u Tablici 1. najpopularniji restoran

u Varazdinu je McDonald’s, zatim restorani Santa

Marie i Angelus. Sva su tri restorana relativno vrlo

visoko ocijenjena: McDonalds ima prosjecnu ocje-

na 4,0, Santa Marija 4,6 i Angelus 4,4. Najvise ocije-

njen restoran je Park, s prosjecnom ocjenom 4,8. S

obzirom na posjecenost vodedi restorani u svojim
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ponudama imaju jela koja primarno nisu karakte-
risticna za varazdinski kraj, jer je rijeC o restora-
nima brze hrane i pizzerijama, te zakljucujemo da
treba jos poraditi na prepoznatljivosti varazdinske
gastronomije. No, ako navedene rezultate i ocjene
stavimo u korelaciju s aktivnostima Turisticke za-
jednice Varazdinske Zupanije i projektom Okusi va-
razdinskog kraja mozemo, prema visokim ocjena-
ma restorana koje taj projekt promovira (Verglec,
Garestin, Palatinm, Bedem, August), zakljuciti da ti
restorani opravdavaju kvalitetu koju projekt pro-
movira (TZ varazdinske Zupanije, 2020).

Tablica 1.: Lista svih analiziranih restorana u gradu
Varazdinu

MC DONALD'S 2623 a4
SANTA MARIA 1822 a5
ANGELUS 1129 a4
VERGLEC 590 a4
GARESTIN B7E 43
TURIST 857 4,1
DOMENICO 785 a4
Pizza Hause Raj 576 4,5
DONER KEEAB 572 a4
STUDENTSKI RESTORAN 552 a4
PALATIN 547 4,5
BEDEM 527 a7
BAROK 484 a2
EL as2 4,5
LIPA 428 a4
SANJEK 360 4,6
ZVONIMIR 347 4,1
Kula 339 4,5
FONTANA CRNKOVIC 302 46
RIVER PUB 290 a2
CIMPLET 284 a5
Palapassion 248 4,5
FELIXGRILL 230 a4
AUGUST 219 4,5
CEVAP 190 45
ZUJA BAR DRIVE IN 170 3,8
ZUJA BAR PIZZERIA & GRILL 149 3,2
ELEKTRON 133 a4
LAV 125 a4
RAJ 101 4,1
BANUS GRILL 87 a4
MARLA 59 a7
PARK s 4,8
HALO PIZZA a5 4,1
DIONIS 42 4,5
BOLID 7 2,6
BIS 0 0
STARI ORAH 0 0

Slika 5.: Graficki prikaz broja glasova svih analizira-
nih restorana u gradu VaraZzdinu

Populamost restorana u gradu Varazdinu
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Iz Tablice 3. vidljivo je da je obradena 21 kulturna
znamenitost grada Varazdina. Ukupno je obra-
deno 4 529 glasova, gdje je prosjecna ocjena bila
4,7. Stari grad Varazdin ima 44,9 % svih glasova,
dok prve tri znamenitosti ¢ine ¢ak 67,53 % svih
glasova. Muzej Vatrogastva i crkva sv. Florijana
imaju iznimno malo recenzija, dok istovremeno
imaju vrlo visoke ocjene, $to nam govori o tome
da bi te znamenitosti trebalo bolje promovirati.
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Tablica 2.: Lista svih analiziranih kulturnih znamenito-
sti u gradu VaraZdinu

Naziv Brojglasova  Ocjena
Stari grad 2035 4,7
Hrvatsko narodno kazalite u Varazdinu 585 4,7
Varazdinska katedrala 439 48
Crkva Svetog Nikole 289 4,6
Varaidinsko groblje 269 4,7
Kapucinska crkva 195 4,7
Palaca Herzer, GMV Varaidin 17 4,5
Park Ivana Pavla ll 103 44
Gradski muzej Varazdin 91 4,7
Crkva sv. Ivana Krstitelja 77 4,7
Muzej Andela 73 48
Palaca Draskovic 39 43
Palaca Sermage 29 4,7
Park Setalite Vatroslava Jagica 27 48
Varaidinska Gradanska garda 24 48
Palaca Erdody 20 48
Galerija Zlatni ajngel 19 48
Crkva Isusova Rodenja 15 4,9
Ursulinski samostan 14 49
Crkva sv. Florijana u Varazdinu 13 4,9
Muzej Vatrogastva Varazdin 2 5

Slika 6.: Graficki prikaz broja glasova svih analiziranih
kulturnih znamenitosti grada VarazZdina

Popularnost kulturnih znametosti u gradu Varazdinu
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Navedeno istrazivanje pokazuje da su podatci iz
reputacijskih sustava upotrebljivi kod izradbe tu-
ristickih ponuda. Turisticke grupe koje traze kvali-

tet i pouzdanost dozivljaja prije ¢e odabrati pro-
vjereno kvalitetne i posjeéene restorane i kulturne
znamenitosti. Turisticke grupe koje su usmjerene
na neistrazene slabo poznate destinacije lako ¢e
na temelju podataka iz reputacijskih sustava sa-
staviti adekvatnu ponudu. Tako se smanjuju even-
tualne krizne situacije u vezi s problemati¢nim
ocekivanjima iz turisti¢kih ponuda. Time smo do-
kazali prvu hipotezu. Nadalje, iz podataka dobive-
nih iz Google Review reputacijskoga sustava vid-
ljivo je da je mogucée oblikovati turisticku ponudu
u skladu sa zahtjevima turisticke skupine. Time
dokazujemo drugu hipotezu. S obzirom na to da
Google Review sustav agregira podatke pojedinih
ugostiteljskih objekata koji se doslovno pojavlju-
ju na karti, moZe se ocekivati da poduzetnicima u
ugostiteljstvu postaje sve vaznije da se pojave na
trzisSnoj karti i da odrzavaju svoju reputaciju. Ovi-
sno o ciljanoj trzisnoj populaciji, poduzetnik to¢no
moze usmijeriti gdje ¢e poboljsati svoju uslugu u
odnosu na konkurenciju da bi ostao prepoznatljiv
i konkurentan. Time dokazujemo trecu hipotezu.

5. Zakljuéak

Analizom podataka dobivenih istrazivanjem i
analizom Google Review reputacijskoga sustava
grada Varazdina dobili smo rezultate koji upucu-
ju na moguénost povecavanja sigurnosti oceki-
vanoga dozZivljaja turistickih skupina i smanjiva-
nje krizne situacije na najmanju moguéu mjeru.
U skladu s tim, gradovi mogu oznacavati turi-
sticke rute radi povecanja posjecenosti pojedinih
kulturnih znamenitosti. Podatci iz reputacijskih
sustava gradovima mogu predstavljati temelj za
oblikovanje cjelokupnoga turistickog dozivljaja.
Aktivnosti turistickih zajednica mogu oblikovati
svoje promotivne projekte na nacin da uz mini-
malni troSak imaju Sto bolji ucinak uz precizno
usmjeravanje svojih aktivnosti. Online reputacija
postaje i postajat ¢e sve vaznija prilikom organi-
ziranja turistickih posjeta i grupa. Reputacijski
sustavi daju kupcu dojam sigurnosti da je svoj
novac ulozio na ispravan nacin. Koristan su alat
turisti¢ckim agencijama prilikom planiranja po-
sjeta nekoj destinaciji. Reputacijski sustavi omo-
gucavaju poduzetnicima da se smjeste na trzis-
noj karti, prepoznaju svoju pravu konkurenciju i
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da svoju ponudu prilagode zahtjevima turisticke
javnosti. Zakljuéci proizisli iz istrazivanja mogu
pomodi kod oblikovanja turisti¢ke ponude grada
Varazdina i izbjegavanja kriznih situacija u tu-
rizmu, ali i pruziti smjernice i za druge gradove.
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AVOIDANCE OF
CRISIS SITUATIONS IN TOURISM

ABSTRACT

Reputation is a collective attitude as a result of the individual opinions of a particular community.
For users of online services, a reputation is a form of expected behaviour based on someone else’s
experience, thus the user has the impression that he is reducing the risk of his business. Precisely
because of the projection of expected behaviour, such systems contribute to the avoidance of crisis
situations. Accordingly, the user directs his money to those service providers with whom he feels
safe and gets the right value for his money. Therefore, the judgment of completely unknown users
may bring some economic or social benefit. The goal of reputational systems is to provide users with
information about the reliability of a particular service, stimulate entities to behave correctly, deter
users from unreliable vendors, and expand knowledge about trusted vendors. This reduces the sense
of business risk for customers and increases trust in the seller-buyer relationship. In this paper, we
will discuss the concept of reputation systems and how they can affect the improvement of the tou-
rist offer and, above all, the avoidance of possible crisis situations. As an example, we will explore
the Google Review reputation system in the city of Varazdin in Croatia, where we will compare the
ratings of restaurants and tourist attractions in order to find key concepts related to the advantages
and problems of individual restaurants and tourist attractions in order to further improve business
and increase competitiveness.

Keywords: reputation systems, reputation, tourism, crisis situations
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IVANA SIVRIC

MEDIJSKA PISMENOST: ORUZJE U
HIBRIDNOM RATU PROTIV LAZNIH VIJESTI
I DEZINFORMACIJA

SAZETAK

Vec¢ sedamdesetih godina dvadesetoga stoljeca razvijeni su prvi koncepti suvremenoga pojma medij-
ske pismenosti. Nakon toga uslijedilo je nekoliko inicijativa da bi se bolje prepoznala vaznost ucenja
1 nuznost razvoja medijske pismenosti. Devedesetih godina dolazi do institucionalizacije medijske
pismenosti i do definiranja osnovnih smjernica i elemenata potrebnih za razvoj i implementaciju
medijske pismenosti u drustvu.

Otada pa sve do danas koncept medijske pismenosti ubrzano se mijenjao. Dinamican i ubrzan razvoj
informacijskih i komunikacijskih tehnologija, pojava novih medija i medijskih navika konzumenata
doveli su do promjene samoga koncepta i razumijevanja medijske pismenosti. Dotad se medijska
pismenost prepoznavala kao instrument za zaStitu konzumenata od negativnih medijskih poruka i
sadrzaja (najceSée djece i mladih), a potom i kao instrument za zaStitu konzumenata od tehnologije te
kao preduvijet za bolju gradansku participaciju.

Danas tumacenje pojma medijske pismenosti promatramo i u zavisnosti od drustva i konteksta u
kojem se medijska pismenost koristi i na nacin kako se razvija. Prema tome, koncept i primjena u
ovisnosti su o geografskom i tehnoloSkom pristupu medijima, a samim time i o evaluaciji i nacinu
na koji komuniciramo preko razli¢itih medija. Stoga bi danasnji koncept medijske pismenosti pred-
stavljao oruzje ili orude za borbu protiv negativnih medijskih sadrzaja, manipulacije, laznih vijesti,
obmana, propagande, dezinformacija, a u svrhu kritickoga i kreativnog izrazavanja i bolje gradanske
participacije.

Kljucne rijeci: medijska pismenost, lazne vijesti, dezinformacije, kriti¢ko i kreativno izrazavanje
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uvobD

Razvoj novih tehnologija, prije svega digitalnih
medija i alata (kamere, pametni telefoni, digital-
ni fotoaparati) koji prenose medijske sadrzaje
doveli su do promjena pristupu i primjene medi-
ja, ali i vjerodostojnosti u medije. Ekspanzija in-
terneta osigurala je razvoj “kulture povezanosti
u drustvu” koja osigurava dominaciju drustvenih
mreza te odreduju smjer razvoja suvremenoga
drustva. U tom kontekstu obi¢ne ljude, pojedin-
ce, Cesto se pozicionira kao kreatore drustvene
zbilje i prenositelje javne rijeci. Traganje ozbilj-
nih medija za nacelima i nacinima kako sacuva-
ti integritet u vremenu krize i borbe za istinom
postao je prioritet. Pogled u proslost prikazuje
da je potreba za pretrazivanjem istinitih infor-
macija dugovjecna i da su lazne vijesti postojale
otkad je i Covjecanstva. One su se teze Sirile nego
Sto je danas kada je pojava modernih sredstava
komuniciranja omogucdila brze i uspjednije pro-
mjene. Pojava sve viSe laznih vijesti u medijskom
prostoru dovela je do smanjenja povjerenja jav-
nosti u medije $to je utjecalo i na sve one koji se
bave medijima, odnosima s javnoséu i srodnim
strukama u doticaju s medijima. Sirenjem laznih
vijesti, dezinformacija i negativne propagande
nastoje se ugroziti ideje objektivhoga informi-
ranja, povjerenja u tradicionalne medije i demo-
kratske vrijednosti. Upravo to za mnoge grada-
ne Europske unije predstavlja jedan od klju¢nih
problema.

Medijska pismenost, u tom smjeru, ima kljucnu
ulogu da preko znanja i razvijanjem kriticko-
ga i kreativnog izrazavanja, analizom i ve¢om
participacijom pojedinca u temama od javnoga
interesa pomogne prepoznati lazne vijesti i de-
zinformacije.

ISTINA - TEMELINO MORALNO NACELO

Posvecenost nacelu istinitosti predstavlja jedno
od najstarijih i najcjenjenijih civilizacijskih fe-
nomena koje je, prije svega, prisutno u filozofiji
morala, proucavanju prava i religije.

Drevni i suvremeni filozofi najviSe su se bavili
pojmom istine i njezinom ulogom u odnosima
medu ljudima. “Sokrat je osuden na smrt zbog

kritickog ispitivanja i tako je postao prvi muce-
nik slobode govora” (Day, 2006, 101). Kant je veo-
ma cijenio istinu kao univerzalnu vrijednost koja
vrijedi u svim okolnostima bez obzira na poslje-
dice. Kasnije su i drugi mislioci poput Johna Mil-
tona i Johna Stuarta Milla promisljali o intelek-
tualnom znacaju istine i filozofije morala. Zbog
toga postavljaju pitanja zasSto iskrenost prva
strada ako je istina toliko bitna i sveta. Odgovor
je, u najsSirem smislu, naj¢esée u ¢injenici da je
sklonost prema neiskrenosti jednako dio ljudske
prirode kao i potreba za istinom i iskrenim od-
govorom. Obmana, manipulacija i laZz u povije-
sti veoma su ukorijenjeni i imaju dugu tradiciju
proucavanja. Stoga i ne ¢udi ¢injenica da se filo-
zoflja, etika i moral bave istinom i njezinom vri-
jednosti u drustvenom kontekstu opcenito, aliiu
kontekstu javne komunikacije, javhoga mnijenja i
dostupnih informacija. John Stuart Mill smatrao
je bitnim isticati da se ¢ovjeCanstvo mijenja, ali
da se temeljna nacela ne mijenjaju. Tako kaze da
je sloboda govora presudna ne samo zato da po-
jedinac ima pravo na slobodu izrazavanja, nego
izbog toga $to zajednica u kojoj Zivimo ima pra-
vo Cuti razmisljanje koje ne mora biti u relaciji s
misljenjem drugih autoriteta (Talanga, 1991, 181.
—188.). To je ujedno i preduvijet za pluralno i de-
mokratsko drustvo.

Platon je promiSljao o svrsi istine, te je smatrao,
u kontekstu zastite temeljnih ljudskih nacela, pi-
tanja Zivota ili smrti, da je laZ ponekad opravda-
no sredstvo uporabe i zastite.

U tom smjeru promislja o istini koja, prema nje-
govu shvaéanju, nije uvijek najkorisnija opcija u
sustavu komunikacije. Ponekad 1 poluistina, re-
ducirana istina, pa i neistina moZze bolje koristiti
u komunikaciji i ispunjavanju, najcesée, necijih
osobnih interesa (Day, 2006, 101. — 103.). Moralni
relativisti, takoder, prosuduju vrijednosti istine,
postojanju pojma apsolutne istine i o toleriranju
ponaSanja drugih, pa ¢ak i kada se ne slazemo
s moralnosti takva ponasanja. Ta promisljanja
ostavljaju prostor za suvremeno proucavanje
etickih i moralnih dvojbi, o znacenju istine 1
objektivnosti unutar sustava masovne komuni-
kacije. Covjek bi morao posjedovati odredena
znanja 1 vjestine da bi bio ukljucen u sustave jav-
ne komunikacije i opéenito da bi imao interak-
ciju s okolinom. U tom mu je potreban pristup
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informacijama, dostupnost informacija i njihova
interpretacija.

Europska Konvencija o ljudskim pravima i os-
novnim slobodama (¢lanak 10) zagovara da “svat-
ko ima pravo na slobodu izrazavanja. Ovo pravo
ukljucuje slobodu misljenja i slobodu primanja i
prenosenja informacija i ideja, bez mijesanja jav-
ne vlasti i bez obzira na granice” (Europien Court
ofhuman rights, 1953). U tom je smjeru obveza
medija da sluze pojedincu u svrhu pruzanja i pri-
manja informacija koje su od javnoga interesa.

ZNACAJ MEDIJSKE PISMENOSTI

Pojam podrazumijeva sposobnost pristupa me-
dijima, razumijevanja poruka, kriticke evaluacije
irazvijanje komunikacije (Aufderheide, 1992, 9) u
raznovrsnim kontekstima. Pojam se izucava kao
dio pismenosti 21. stolje¢a. Medijska pismenost
trebala bi omoguditi svim gradanima, bez obzi-
ra na dob, spol, drustveno, politi¢ko ili vjersko
usmjerenje/opredjeljenje, da se krec¢u u moder-
nom okruzenju vijesti, informacija i audiovizu-
alnih sadrZaja, te da mogu nepristrano donositi
odluke o svim informacijama koje dobivaju iz
medija (Europska komisija, 2018). U tom im je
klju¢no znanje. Znanje predstavlja glavni alat
pojedinca u borbi protiv dezinformacija, laznih
vijesti 1 manipulacija. Izgradnja suvremenoga
drustva znanja moguda je ponajprije uz isko-
riStavanje mod¢i koju posjeduju informacijske i
komunikacijske tehnologije. Pismenost je po-
stala multimodalna (Gazibara, 2016, 324. — 325.)
u smislu transformacije kroz razli¢ite medije i
formate, ali i iz razloga nagle promjene svijeta
komunikacije u cilju isprepletanja mnogih drus-
tvenih, ekonomskih, socijalnih, kulturnih i teh-
noloskih promjena.

Pomocéu novih platformi, drustvenih medija,
aplikacija i blogova publika dobiva posebno kre-
irana medijatizirana iskustva $to joj u daljnjem
procesu omogucava Siri izbor. Na taj nacin pu-
blika ima vedi utjecaj na medije, a samim tim
se i glas javnosti vise cijeni (Chayko, 2018, 233).
Prema tome, oblik dosadasnjega 3R (riding-ri-
ting-rithmetic) nisu viSe dovoljni za pismenost u
uvjetima i prisutnosti novih medija i suvremeno-
ga poimanja pismenijeg drustva. Uenje pisanija,

¢itanja, oblikovanja rac¢unalnih struktura i digi-
talnoga razmisljanja nisu samo potrebni ¢ovjeku
za zaposlenje, nego i za intelektualnu neovisnost
(Ventimiglia i Pullman, 2016).

TRANSFORMACIJA MEDIJSKE
PISMENOSTI

Medijskoj se pismenosti danas pripisuju mnoga
znacenja posebno u medijskim propisima gdje
se nastoji prikazati pojam, prije svega, kao pro-
tekciju ili kompetenciju za spre¢avanje od mogu-
¢ih negativnih posljedica i manipulacija. Dok se
jedni usredotoc€uju na negativne ucinke uporabe
medija, drugi naglaSavaju vaznost osnazivanja
funkcije medijske pismenosti kao prilike da se
pojedincu (prije svega djeci i mladima) omoguéi
koriStenje razli¢itih moguénosti koje internet i
digitalna tehnologija nudi.

James Potter o medijima piSe da oni nisu ni do-
bri ni losi. Sve ovisi o tome kako ¢e ih pojedi-
nac interpretirati i koristiti, ali da je potreban
uravnotezeniji pristup medijima presudan ako
Zelimo postati bolje medijski pismeni (Potter,
2008, 36). Osim osobnoga poloZaja (ciljevi i zelje
pojedinca), raspolozivoga znanja (informacije,
¢injenice i poruke) i vjeStina (pomocna sredstva
za ostvarivanje visega stupnja osnovne pismeno-
sti, racunalne pismenosti, e-ucenja, obrazovanja
na daljinu i informacijske pismenosti) potrebno
je ujednaditi informacijske i digitalne nejedna-
kosti (Potter, 2008, 37. — 48.). Razliciti pristupi
medijima i tehnologiji utje¢u na Zivotne prilike
i u smislu konkurentnosti na trziStu rada, aliiu
smislu intelektualne zrelosti i neovisnosti (Pfaff
Rudiger, 2012, 43). Sonia Livingstone za medij-
sku pismenost navodi da je to stalan proces koji
se mijenja u ovisnosti o aZzuriranju, nadogradnji
novih softver aplikacija i programske podrske
(Livingstone, 2004). Prema njezinu shvacanju
problemati¢ne su sociodemografske nejedna-
kosti u materijalnim, simboli¢kim, drustvenim
i kulturnim resursima kao i pristupu medijima,
internetskom znanju, a taj proces se kontinuira-
no nastavlja. “Uvjeti pristupa se razlikuju i pre-
ma institucionalnim pravilima i propisima koji
reguliraju koristenje medija u pojedinim sre-
dinama. Smatra se da su posebno djeca i mladi
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medijski pismeni ako pojam reduciramo samo
na ‘tehnicku kompetenciju’. S druge strane, gube
se iz vida druge kategorije gradana, koje imaju
dosta skromna znanja za koristenje medija. ‘Ra-
zumjeti’ se odnosi na ono Sto korisnici rade kad
imaju sadrzaj, to jest radi se o procjeni, kritic-
kom razumijevanju i evaluaciji medijskih poruka
i medija kao sistema.” (Ibrahimovi¢ Tihak, 2015,
25). Stoga nam je jasno da se MIP ne odnosi samo
na zastitu djece i mladih, nego i zastitu odraslih
od negativnih medijskih sadrZaja, moguée ma-
nipulacije kao i tehnoloskoga determinizma,
razvoja hibridnih medijskih formata preko kojih
se odasilje mnostvo banaliziranih i besmislenih
sensuriranih formata (prostori ispunjeni slikama
koje dolaze umjesto rijeci). Sensura, kako navodi
Katunari¢ u tekstu Mediji od cenzure do sensure,
dovodi do stvaranje stanja pasivnost, latencije i
okupacije svijesti beznacajnostima do te mjere
da pojedinac prestaje samostalno razmisljati i
prepusta se slijedu slika koje mu u tom trenutku
mediji nude (Katunari¢, 2019).

“Informatizacija i kompjutorizacija samo su dio
medijske pismenosti. Medijska pismenost znaci
uciti o svim medijima - tisku, radiju i televiziji,
njihovu povijest, produkcijska i ekonomska nace-
la funkcioniranja, tko posjeduje i kontrolira me-
dije, kakva je koncentracija medijskog vlasnistva
i njezine posljedice - koncentracija drustvene
moci, osiromasenje i komercijalizacija sadrzaja

1 Sensura je neologizam (gr¢. neos — nov + logos - rije¢ =
nova rije¢ koja nije jo$ uvijek u potpunosti postala dio aktiv-
noga govora) ¢iji je idejni tvorac Bernard Noél koji je jednom
rijeci konceptualno obuhvatio danasnju medijsku zbilju. Po-
jam se smatra prijelazom iz demokratskoga u medijsko drus-
tvo u kojem pojedinac u prosjeku provede nekoliko radnih
sati posveéenih pretrazivanju medija, naj¢e$ce pretrazujuci
nepotrebne besmislene informacije, fotografije u svrhu ra-
zonode i rekreacije. Sensura, prema shvacéanju D. Katunari-
¢a, izravno se nastavlja na cenzuru i zauzima mnoge njezine
konotacije, ali se proSiruje s pocetnim slovom s umjesto ¢ na
odnos prema smislu. Cenzura pripada totalitarnom, a sensu-
ra posttotalitarnom i liberalnom svijetu. Cenzura je nasto-
janje da se “ispravi krivo misljenje”, a sensura je zavodenje
tri¢avos$¢u, oduzimanje, zatiranje, obliteracija smisla, bez
obzira na ideologiju. Sensura stavlja misao u stanje latencije,
pasivnosti, jednog gotovo primarno-refleksnog nacdina regi-
striranja slike i rijeci, ona liSava ljude bilo kakvog kriti¢ckog
smisla. Misao mora biti budna da bi bila misao, a sensura je
umrtvljuje, anestezira. Ukidanjem cenzure smatralo se da je
zavladala potpuna sloboda medija. Medutim, danas se samo
provodi druga vrsta “mentalne kastracije” (Katunari¢, 2012).

(Perusko, 2003), itd. Funkcija je medija drustve-
na odgovornost, djelovanje u interesu javnosti i
potreba pojedinaca, drustva u cjelini i posebice
manjih i slabijih skupina, kao Sto su to djeca, pa
u tom smislu moraju promovirati raznolikost i
kvalitetu programa (Potter, 2001, 187).” (Zgrablji¢
Rotar, 2005, 2).

Prema tome, razvoj medijske pismenosti treba
promatrati u ovisnosti o ambijentu u kojem se
promatra, tehnoloskim i tehni¢kim, digitalnim
okolnostima, kao i u sociokulturnim uvjetima
(tradicija, ispitivanje utjecaja medija, dozivlja-
ja medijske kulture) i u ovisnosti o pojedincu.
Drustvo joS uvijek nije sposobno jednako odgo-
voriti na sve tehnoloske izazove s kojima se sva-
kodnevno susrece. McLuhanova teza da drustvo
postaje svjesno utjecaja tehnologije tek kada
njezina era prode, pokazuje se i danas valid-
nom. Prema njegovu shvacanju drustvo postaje
svjesno promjena i primjene neke tehnologije i
izazova tek kad njihova era zavrsi. Drustvo zivi
s pogledom “u retrovizor”. Ovaj kanadski ko-
munikolog smatra da su tehnoloski pronalasci?
(pogotovo oni koji se odnose na sredstva ko-
munikacije) imali presudan utjecaj na evoluciju
i drustveni razvoj opc¢enito (McLuhan, 2012, 17.
—19.). Davni McLuhanovi radikalni, progresivni
i kontroverzni uvidi u drustvenu zbilju, danas,
u doba internet komunikacije, ali i kod tradici-
onalnih medija i medija na zahtjev (linearnih i
nelinearnih servisa), pokazali su se i viSe nego
aktualni i primjenjivi.

Istrazivanje utjecaja medija, u konvencional-
nom smislu, takoder predstavlja bitan ¢imbenik
u razumijevanju medijske pismenosti, misle-
¢i pri tome na uporabu eksperimenata i anketa
kojima se generiraju kvantitativni podatci da bi
saznali na koji nacin medijski sadrzaji utjecu na
misljenje i djelovanje (Ruddock, 2013, 43). Bitno
je i pitanje ucinka odredenih ¢imbenika ponasa-

2 Za razliku od ekonomskih deterministra (jedan od ista-
knutijih ekonomskih determinista bio je Karl Marks koji je
uzro¢nost svih drustvenih pojava promatrao kroz ekonom-
ske procese) koji su tvrdili da utjecaj na drustvo i drustvene
promjene odreduje ekonomska organizacija, McLuhan je taj
utjecaj pripisao tehnologiji, ponajprije sredstvima komuni-
kacije (fonetsko pismo, telegraf, tisak, radio, televizija, tele-
fon i danas internet) koji su preoblikovali drustvenu svijest,
civilizaciju i tako utjecali na sve aspekte ljudskoga djelovanja
od ekonomije, politike, kulture.
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nja (emocije, strah, blizina dogadaja, procjena
opasnosti uc¢inka i sl.) na pojedinca kako bismo
mogli provesti analizu razine/stupnja medijske
pismenosti.

Cledano iz bosanskohercegovacke perspektive,
izucavanje medijske pismenosti treba proma-
trati sa stanovisSta razlic¢ite medijske publike
posebno iz konteksta geografske segmentaci-
je, (Potter, 2008, 87) jer se nalazi geografski u
Europi, te su njezin obrazovni sustav i mediji
prilagodeni europskom obrazovnom sustavu 1
medijskom prostoru. Stoga, kao ¢lanica Vijeca
Europe (Vije¢e/Savjet Europe u BIH, 2019), ¢la-
nica UNESCO-a (UNESCO BiH, 2019) mora po-
Stivati odredene propise, zakone, sporazume
i obveze kao i obvezu o izvjeStavanju o stanju
medijske pismenosti na terenu. Demografska
segmentacija bavi se viSe vrstom populacije,
spolom, rodom, starosnom dobi, etnic¢koj pri-
padnosti, obrazovanjem, dok se drustveno-kla-
sna segmentacija (Potter, 2008, 87. — 88.) bavi
socioekonomskim nejednakostima u drustve-
nom, materijalnom i kulturnom resursu. Tome
pridodajemo i pristup tehnologijama, mediji-
ma, internetskom i informacijskom znanju koje

je presudno za stjecanje funkcionalnije medij-
ske pismenosti.

Prema tome, pojam i sve oblike koji predstavlja-
ju medijsku pismenost mozemo pojasniti kroz tri
dimenzije radi lakSega snalaZenja i razumijeva-
nja (Pfaff Rudiger i sur., 2012, 46).

Graficki prikaz 1.: Tri dimenzije medijske pismenosti
(Groebenov i Livingstonov koncept)

Medijska
pismenost

socijalna
kometencija

Svaka od tri dimenzije treba ukljucivati:

Graficki prikaz 2.: Vjestine u podrucju medijske pismenosti (Pfaff Rudiger i sur., 2012, 46)
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Svaka od dimenzija usredotoCuje se na posjedo-
vanje ili traganje za odredenim kompetencijama i
vjeStinama.

Vec¢ smo istaknuli da dinamican i ubrzan razvoj
informacijskih i komunikacijskih tehnologija,
medijskoga okruzenja ¢ini koncept medijske pi-
smenosti veoma podloznim raznim promjenama.
Stoga, uz osnovni pristup i dimenzije medijske
pismenosti suvremeni koncept obrazovanja i uce-
nja podrazumijeva od Covjeka da posjeduje vecinu
navedenih kompetencija i vjestina. Pored formal-
noga bitno je i neformalno i informalno cjelozi-
votno ucenje. Ono podrazumijeva da pojedinac ti-
jekom Zivota mora “uditi znati”, “uditi ¢initi”, “uciti
zajedno Zivjeti” i “u¢iti biti” ( Ziljak, 2004, 226.
— 229)). Iz Memoranduma o cjeloZzivotnom ucenju
Europske unije navodi se da je glavni cilj kontinu-
irano stjecanje i obnavljanje vjeStina potrebnih za
sustavno sudjelovanje u drustvima utemeljenim
na znanju koje ukljucuje nova ucenja, inovacije,
umrezavanje obrazovanja i slicno (Memoran-
dum o cjeloZivotnom ucenju, 2000, 11. — 15.). Na
ovom konceptu osmisljavaju se novi temelji za
odgoj i obrazovanje, stjecanje potrebnih znanja.
Jedno od tih znanja i kompetencija predstavlja i
medijska pismenost. “Ovaj Memorandum definira
nove temeljne vjestine kao potrebne preduvjete
za aktivno sudjelovanje u drustvima i ekonomi-
jama znanja - kako na trzistu radne snage, tako i
na radnom mjestu, u stvarnom zivotu, virtualnom
svijetu i demokraciji, te kao osoba s jasnim osje-
¢ajem identiteta i Zivotnog usmjerenja.” (Memo-
randum o cjelozivotnom ucenju, 2000, 12). Odrziv
je razvoj mogu¢ samo uz informiranje i obrazova-
nje cijeloga drustva.

Nagli razvoj tehnologije, digitalizacija, intenzi-
van razvoj, ne idu Cesto u korak ni s potrebama i/
ili sposobnostima ¢ovjeka da u kratkom vremenu
ovlada svim vjeStinama. Poseban je problem infor-
macija. Oduvijek je postojao problem dostupnosti
informacija i znanja. Znanje je bilo privilegij ma-
njine, dok je kriti¢cko misljenje bilo Cesto subverziv-
no i kao takvo nerijetko nepoZzeljno (Ivezi¢, 2016,
1433). Medutim, u uvjetima Siroke pismenosti, do-
stupnosti informacija, moguénosti kupovine knjiga

3 Iz UNESCO-ova Izvjes¢a Medunarodnog povjerenstva za
razvoj obrazovanja za 21. stoljece iz 1996. godine cjelozivot-
no uéenje mora postati vodecée nacelo u cjelokupnom kontek-
stu ucenja, a ne samo kao jedan oblik obrazovanja i stjecanja
odredenih kompetencija.

preko interneta, dostupnosti razli¢itih otvorenih ili
zatvorenih baza podataka, Covjek zZivi u svijetu zasi-
¢enom porukama. Razvoj masovnih medija, ponajvise
u posljednjih pet do Sest desetljeca, doveo je problem
informacije od faze osiguravanja njihove dostupnosti
do faze u kojoj se trebamo zastititi (Potter, 2008, 27. —
28.) od njihova prevelikog opsega.

Medijska pismenost u ovom kontekstu ide dalje i po-
kazuje da nije samo uvjet za bolju gradansku parti-
cipaciju, nego i instrument za zastitu konzumenata
od tehnologije (Boban, 2012, 582. — 588)) i zasice-
nosti porukama. Medjiji nas zasipaju mnostvom me-
dijskih poruka koje treba razumijeti i analizirati, te
nepotrebne odbaciti. Postavlja se jasan izazov. Kako
pristupiti pravljenju izbora? James Potter kaZe da je
nasa kultura jedan veliki supermarket (Potter, 2008,
28) medijskih poruka koje su svuda oko nas, bilo
da smo ih svjesni ili ne. Odgovor na taj izazov jest
u aktivnosti obradbe informacija - filtriranju. A da
bismo mogli filtrirati (uzimati i odbacivati) informa-
cije, potrebne su nam vjestine i kompetencije medij-
ske pismenosti. Mozda su upravo nedovoljno znanje
i nedovoljna informacijska i medijska pismenost
razlog pasivnoga pristupa pojedinca* u primanju/
poimanju medijskih sadrZaja i nedostatka njihova
kritickoga procjenjivanja te pojave sve vecega broja
laznih vijesti i dezinformacija.

MEDIJIIPOJAVA LAZNIH VIJESTII
DEZINFORMACIJA

Istrazivanje Eurobarometra (European Commis-
sion, 2018) provedeno je telefonskim intervjuima
pocetkom veljace 2018. godine u svim drzavama
¢lanicama Europske unije.

Anketirano je viSe od 26.000 gradanki i gradana.
Tema su bile lazne vijesti,® povjerenje u izvore vi-
jesti i dezinformacije. Rezultati provedenoga istra-
Zivanja pokazuju zabrinutost javnosti kada je rije¢

4 U ovom dijelu izostavljamo djecu i mlade kao posebnu me-
dijsku publiku koja zbog svoje dobi nema razvijenu kriticku
svijest o dobrom i loSem, niti moguénost da sami evaluiraju
medijske poruke, te su im u procjeni potrebni prije svega rodi-
telji, odgajatelji, a kasnije i drugi autoriteti u fazama odgoja i
razvoja. Fokus je na odraslim medijskim konzumentima za koje
se pretpostavlja da su svjesni medijskoga djelovanja i da pri tom
razumiju slozene medijske procese.

5 Engl. Fakenews — laZne vijesti, ¢ija je namjera dezinformaci-
ja ili prijevara Sirenjem laznih vijesti preko tradicionalnih, no-
vih medija i drustvenih mreza.
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o Sirenju dezinformacija i laznih vijesti u cijeloj
Europi.
Kljuéni su sljedeci podatci dobiveni od ispitanika:

globalnoj razini, a utjece na drustveni, politicki,
ekonomski, medunarodni, nacionalni i lokalni
razvoj.

Graficki prikaz 3.: Rezultati Eurobarometra o laznim vijestima i online dezinformacijama
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Na temelju studije provedene 2016. godine
(Stanford History Education Group, 2016) o spo-
sobnosti mladih da procjenjuju poruke i infor-
macije preko interneta, zaklju¢eno je da demo-
kracija moZe biti ugroZena lako¢om kojom se
dezinformacije o gradanskim pitanjima mogu
Siriti (Spratt i Agosto, 2017). Divine Feau-Me-
igs (stru¢na grupa Europske komisije za pitanja
laznih vijesti i dezinformacija) naglasava da su
lazne vijesti novi fenomen koji zahtijeva alate za
borbu protiv njih i zna¢ajnu promjenu svijesti.
Internet i drustvene mreze ne mogu se vise pro-
matrati preko sfere zabave jer su moc¢ i utjecaj
mnogo znacajniji. Potrebno je otkriti razloge po-
jave laznih vijesti i funkciju.

Dezinformacije se mogu Siriti zbog razli¢itih
motiva, a medu njima su satira, humor i zabava.
Medutim, postoji i sadrZaj koji namjerno mani-
pulira recipijentima. MozZete imati sadrZaj koji
se dogodio, ali izvor manipulira laznim kontek-
stom i subjektivnim pristupom. Sirenje laZnih vi-
jesti ozbiljan je problem koji pogada drustvo na

radiodifuzije (37%)

TKO PRODUCIRA SIRENJE LAZNIH
VIJESTI?

Neke internetske stranice osnovane su s ciljem
da namjerno (u cijelosti) izmi$ljaju i zavarava-
ju javnost svojim objavama i ¢lancima.® Mrezna
imena tih stranica ¢esto podsjecaju na zakonite
novinske agencije. Druge sadrze ¢lanke koji stoje
izmedu ¢injeni¢nih podataka ako se prati samo
kontekst zajedno s nekim laznim porukama.
Postoje dvije glavne motivacije za disperzijom
laznih vijesti (Allcot i Gentzkow, 2017, 217).

6 Prema pisanju Wireda uoci predsjednickih izbora u Ame-
rici 2016. godine pojavila se skupina mladih hakera (Veles,
Makedonija) koji su producirali oko 150 stranica s laznim
vijestima o ameri¢kim izborima. Spominju se tekstovi o
tome kako papa Franjo podrzava Trumpa, susret s kraljicom
Elizabetom i sl. Cilj je bila laka zarada preko Google oglasa.
Uslijedili su sli¢ni primjeri poput izjave pakistanskoga mi-
nistra obrane da Izrael prijeti nuklearnim oruzjem, izvje$ce
americke obavjestajne sluzbe o utjecaju Rusije na ishod ame-
rickih izbora do tema o Brexitu, izvjestavanja o ilegalnim
migrantima, kriminalu i sli¢no.
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« Profit/novcéana korist - ¢lanci koji na drus-
tvenim mrezama mogu privuéiveci broj ogla-
Sivaca (Google oglasi) gdje se prihod temelji
na broju “klikova” na mreznu lokaciju. Pret-
postavlja se da je to glavha motivacija veéine
producenata laznih vijesti. Njihovi identiteti
nakon otkivanja pokazali su takvu pristranost
ideji stvaranja laznih vijesti i dezinformacije
u prvom redu.

» Ideologija - kao sustav ideja’, predodzbi, poj-
mova izrazen u razli¢itim oblicima drustvene
svijesti o politici, moralu, znanosti, umjetno-
sti, religiji (Klai¢, 2004, 566).

Neki Siritelji laznih vijesti nastoje unaprijedi-

ti ideje, kandidate i pojave koje favoriziraju na

nacin da Sire laZzne informacije o drugima. Ideo-
logiju uglavhnom odreduju uvjeti drustvene egzi-
stencije gdje aktivno djeluje na razvitak drustva,
pomazuéi mu ili spreavajuéi ga. U ovom kon-
tekstu motiviranost je bila izloZena za davanje
podrske jednoj ideji koja se zasniva na ruSenju
druge, najcesce, proturjecne (Allcot i Gentzkow,

2017, 217. = 219.).

Prednosti i nedostaci medijske pismenosti u bor-

bi protiv laznih vijesti i dezinformacija

“Da bismo imali demokraciju i slobodno drustvo,

moramo se osloniti na razlucivanje i prosudiva-

nje svakog pojedinog gradanina, a to se moze

dogoditi samo obrazovanjem.” (Snelling, 2017).

Medijska pismenost smatra se alatom/rjeSenje

za pojavu laznih vijesti i propagande (prije sve-

ga sive i crne propagande). Ona to i jest jednim
dijelom, ali je ne moZzemo samo suziti na mogué-
nost lociranja, otkivanja i varifikacije. Nju treba

promatrati u povijesnom, sociodemografskom i

kulturoloSkom kontekstu.

7  Qr¢. ideal + logos - rije¢, govor sustav ideja, pojmova.

Graficki prikaz 4.: Cetiri osnovna elementa medijske
pismenosti (Taji¢, 2013: 22).
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U Aspenu je 1992. godine prvi put predstavlje-
na nadleznost/funkcija medijske pismenosti i
njezine domene koja se preko Cetiri prikazana
elementa proucava i danas, ali u koordinaciji s
novim tehnoloskim izazovima.

U novinarstvu je prijeko potrebno tragati za isti-
nom, ali samo predstavljanje ¢injenica nije dovolj-
no da bi se razumio cijeli kontekst. Treba uzeti u
obzir da razliciti ljudi imaju razli¢ite vrijednosti,
potrebe, stavove i razmi§ljanja. Stoga jedna Cinje-
nica moze imati visSe razlicitih pogleda. U takvu
shvadanju treba uzeti u obzir i kontekst u kojem
su se pojavile lazne vijesti, ali i drustveni kontekst
u kojem se Sire. Emocije su posebna manipulativ-
na strategija trolova® i dezinformatora kod ma-
nipulacije masama. Primjer ilegalnih migranata
jasno pokazuje da su ljudi, bez obzira na podatke,
¢injenice, skloniji vjerovati laZznim vijestima jer su
u emocionalnom strahu. Prema tome, bitno je u
promatranju disperzivnoga Sirenja laznih vijesti
ukljuditi kulturoloski i psiholoski aspekt.

8 Engl. troll-computing sleng - osoba koja u virtualnom
prostoru (internetske grupe, forumi, blogovi) namjerno pod-
nosi zapaljive, podrugljive i uvredljive poruke kako bi reme-
tila tijek rasprave u svrhu ostvarivanja odredenih interesa.
Za razliku od engl. hater, koji nastoje povrijediti osobu, tro-
lovima je cilj remetiti tijek rasprave, pokrenuti sukob i uvuci
$to viSe ljudi u proces medijske komunikacije.
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Sve je teze ucinkovito otkrivati laZne poruke jer
nam jednostavna ilako dostupna tehnologija po-
maze/odmaze da stvorimo sliku, video, poruku
laznoga sadrzaja za koje je pojedincu potrebno i
do nekoliko sati da bi provjerili valjanost/vjero-
dostojnost tih poruka.

PREPORUKE

Fundamentalna uloga medijske pismenosti jest

poticati pojedinca da se sluzi svim mehaniz-

mima masovne komunikacije, ali u smislu koji
razvija vjestine u uporabi medija i kompetenci-

je koje pojedincu daju moguénost dekodirati i

procjenjivati, analizirati i/ili proizvoditi medij-

ske sadrzaje na tradicionalnim, online medijima

ili drustvenim mrezama. To znadi da pojedinac

mora biti autonoman (sam donositi odluke, sta-

vove, misljenja) o svim sadrzajima u medijima.

Podizanje svijesti javnosti klju¢no je za drustve-

nu otpornost na prijetnje od dezinformacija.

Treninge medijske pismenosti trebalo bi usmje-

riti na:

« informirano gradanstvo (pristup i koristenje
medija i provjere informacija — provjera do-
mene, impresuma, datum i vrijeme, autora,
izvore, citate, fotografije, vijesti kod drugih
izvora) (Ciboci i sur., 2018, 6. — 10.).

« potpora kvalitetnom novinarstvu (pozitivan
pristup temama, odabir kvalitetnoga sadrzaja)

« upoznavanja s interesima medijske pisme-
nosti (zastita od negativnih sadrzaja u medi-
jima, lazne vijesti i dezinformacije, zastita i
prevencija djece od moguéih manipulativnih
medija, zastita od zasi¢enosti informacija-
ma, preduvjet za gradansku participaciju u
temama od javnoga interesa, analiza me-
dijskoga sadrzaja, usvajanje proizvodnih
vjestina, npr. sposobnost proizvodnje televi-
zijskih dokumentaraca, priloga, pisanje tek-
stova isl.), estetska svojstva medija, sredstvo
za razumijevanje ekonomske infrastrukture
masovnih medija ili kao izgradnja javnoga
znanja

« shvatiti kontekst u kojem se medijska pisme-
nost razvija (kakva je pozicija medijske pi-
smenosti u kontekstu drustva, teritorija gdje
se izucava)

« ulogadrzavnihicivilnih institucija (tko se sve
treba i na kojim razinama vlasti brinuti o me-
dijskoj pismenosti)

« medijski trendovi u svijetu i kod nas (na kojoj
smo razini/stupnju medijske pismenosti)

« identificirati moguce ciljane grupe i moguce
poruke za njih.

U IzvjeScu Europskog parlamenta o strateSkoj

komunikaciji Europske unije za borbu protiv

propagande koju protiv nje provode trece stra-
ne prvi se put 2016. godine detaljnije tematizira
sadrzajni aspekt regulacije internetskih plat-
formi. Povod za takvom logikom borbe protiv
neeti¢noga novinarstva i laznih vijesti uslijedio
je nakon niza zbivanja u svijetu poput upletanja

Rusa u europske izbore, teroristickih propagan-

di, ilegalne migracije stanovnistva, kriminalnih

organizacija. Fokus je na korisnicima (treca stra-

na) koji diskreditiraju medijski pluralizam, eu-
ropske vrijednosti i temeljne slobode. Sirenjem
laznih vijesti, dezinformacija i crne propagande
nastoje ugroziti ideje objektivnoga informiranija,
povjerenja u tradicionalne medije i demokratske

vrijednosti (Buki¢, 2019: 28).

Akcijskim planom protiv dezinformacija Europ-

ske unije (2018) nastoje se zastititi demokratski

sustavi 1 institucije javne rasprave, te podrzati
rad neovisnosti medija i istrazivackoga novinar-
stva.

Na inicijativu Europske komisije predstavnici in-

ternetskih platformi i reklamne industrije (Face-

book, Google, Twitter) u 2018. godini potpisali su

Kodeks dobre prakse u suzbijanju dezinformaci-

ja, te predstavili planove i programe s konkret-

nim ciljevima.

U Bosni i Hercegovini formirana je Savjetodavna

grupa (2019.) u organizaciji Fondacije za razvoj

medija i civilnoga drusStva i Fakulteta politic¢kih
nauka Univerziteta u Sarajevu. Savjetodavnu
grupu c¢ine sve nevladine organizacije u BiH koje
se bave podruéjem medijske i informacijske pi-
smenosti kao ijavne institucije i organizacije, te
pojedinci koji su aktivni u oblasti razvoja infor-
macijske i medijske pismenosti u Bosni i Herce-
govini. Projekt je nastao iz potrebe sistematiza-
cije inicijativa u domeni medijske i informacijske
pismenosti koju podrzava Europska komisija
(Media and Information Literacy in the Western
Balkans; Unrealized Emancipatory Potential). U

VCIIDVIWNHYO4NIZIA I ILSICIA HINZV
AILOd¥d N1Lvd WONQIYdEIH N 3(ZNYO ‘LSONIWSId VASCIAIN



MEDIJSKA PISMENOST: ORUZJE U HIBRIDNOM RATU PROTIV

LAZNIH VIJESTI I DEZINFORMACIJA

122 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 2, NO 1, SUMMER 2020

svrhu borbe protiv laznih vijesti dezinformacija
i opéenito veée medijske i informacijske pisme-
nosti izdana je publikacija koja ukljucuje pet iz-
vjeséa (po jedan iz Albanije, Bosne i Hercegovine,
Makedonije, Crne Gore i Srbije). U izvjes¢ima se
predstavlja trenuta¢no stanje u pogledu MIP-a
u danoj zemlji, te se svaki izvjeStaj fokusira na
neke od prioritetnih oblasti — od integriranja
MIP-a u obrazovni sustav u Crnoj Gori i Srbiji,
uloge civilnoga drustva u promociji MIP-a u Bo-
sni i Hercegovini, do angazmana javnih institu-
cija, uklju€ujudi i javne emitere u razvoju MIP-a
u Albaniji i Makedoniji (viSe u Hodzi¢ i sur., 2019,
15. - 28.).

Regulatorna agencija za komunikaciju BiH, uz
ostale nadleznosti i zakonske okvire, nastoji pro-
movirati medijsku pismenost s ciljem podizanja
svijesti o odgovornom i sigurnom koristenju
medijskih usluga.® Kao regulacijsko tijelo, agen-
cija nastoji pruziti izobrazbu i strategiju, zakone,
propise i odredbe o medijskoj i informacijskoj
pismenosti za sve svoje gradane.

Klju¢ uspjeha u borbi protiv laznih vijesti, de-
zinformacija i loSega novinarstva jest u sinergiji
zakona, propisa, inicijativa vladina i nevladina
sektora, ali i vra¢anja na bit i osnovu profesio-
nalnih standarda o kojima govori Stjepan Malo-
vi¢ (Malovi¢, 2005, 11), a to jest “ili je nesto laz
ili je vijest”, jer novinarstvo bez osnovnih nacela
(objektivnost, istinitost, angaziranost, brzina i
zanimljivost) i principa struke (Sapunar, 2004,
74-79) nije ozbiljno novinarstvo.

ZAKLIUCAK

Institucije na regionalnoj razini, drzave, vlade,
prepoznale su potrebu zastite medijskoga kon-
zumenta od neistinitih informacija i medijskih
lazi. Postavile su okvire, strategije, platforme
za njihovo uspjesno suzbijanje. Povedéala se so-

9 Agencija, izmedu ostalih, poduzima i mjere na spreca-
vanju prisutnoga govora mrznje, kao i zastite djece i malo-
ljetnika od Stetnih sadrzaja, te promovira medijsku pisme-
nost s ciljem podizanja svijesti u javnosti o odgovornom i
sigurnom koristenju medijskih usluga. Agencija suraduje s
Centralnom izbornom komisijom BiH i provodi relevantne
odredbe Izbornoga zakona BiH, kao i Pravilnika o medijskom
predstavljanju politickih subjekata.

cijalna skrb i nadzor nad identifikacijom laznih
vijesti i zastite od dezinformacija. Razlog tako
radikalnih promjena lezi sigurno u ¢injenici da
su se promijenile okolnosti, aliinacin primanja i
traganja za informacijama.

Urednici u klasi¢nim medijima oduvijek su bili
Cuvari prolaza od laznih vijesti, ali danasnje
drustvene mreze, Facebook, Google predstavlja-
ju se kao platforme upravo iz razloga da se izbje-
gne bilo kakva medijska odgovornost, a da se ne
ugrozi profitna korist. Problem laznih vijesti
nije nastao zbog brzine protoka informacija ili
¢injenice da u distribuciji sudjeluje sve viSe (ne)
obrazovanoga gradanstva, nego u namjeri da se
diskreditira i smanji kredibilitet u ozbiljne me-
dije i objektivno novinarstvo. Nastojanja platfor-
mi da posloZze izvore na trazilicama prema onim
medijima koji imaju najtocnije informacije, a
ne prema najpopularnijim izborima, nije jedino
rjeSenje u ovoj borbi. Nedostatak je u tome Sto
se uvijek iznova pitamo tko je autoritet (gatekee-
per) koji odreduje Sto je dobro ili nije. Lazne vije-
sti nece nestati same od sebe. Potreban je ljudski
angazman i napor u razotkrivanju, spre¢avanju i
Sirenju istih. Medijska pismenost, u tom pravcu,
moze se steci. Ona je stalan proces koji zahtijeva
angaziranu svijest pojedinca o koristenju medi-
ja i kontrole nad njim. Ona ne traZi pristranost,
slaganje s nekom idejom, porukom, nego zahtije-
va nasSe kriticko promisljanje sadrzaja, pri ¢emu
uklju€ujemo visokokvalitetnu saznajnu reakciju,
a to znadi da imamo ili formiramo svoj jasan
stav (bilo da se ne slazemo s nekom medijskom
temom, sadrzajem ili da ga prihva¢amo).

Prema tome, klju¢no je medijsko opismenjavanje
kako bi pojedinac mogao tragati za ozbiljnim
medijima, a u isto vrijeme i prepoznati nerele-
vantne izvore ilazne i manipulativne sadrzaje, te
su potrebni profesionalni i obrazovani novinari
koji ¢e svoje izvjeStavanje temeljiti na objektiv-
nosti i profesionalnim standardima koje struka
zahtijeva. Koliko ¢e sve to sluziti u potrazi za
pravim informacijama i kako prepoznati arbi-
tera istine u masi medijskih sadrzaja kojima je
pojedinac svakodnevno izlozen, ostaje klju¢no
pitanje i dalje u suvremenim razmatranjima me-
dijske pismenosti.
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MEDIA LITERACY: AHYBRID WARFARE AGAINST THE FAKE NEWS AND MISINFORMATION
ABSTRACT

The first concepts of the modern notion of media literacy were developed in the 1970s and followed
by a series of initiatives that supported the better recognition of the importance of learning and ne-
cessity to develop media literacy. During the 1990s, the institutionalization of media literacy began,
and its basic guidelines and elements were defined. Then, media literacy continued to develop and
was implemented in society.

Since then, the concept of media literacy has been changing rapidly. The dynamic and accelerated de-
velopment of information and communication technologies, the emergence of new media and media
habits of consumers have led to a change in the concept and understanding of media literacy. Until
then, the media literacy was recognized first as an instrument for protecting consumers from nega-
tive media messages and content (most of the children and young people), and then as an instrument
for protecting consumers from technology, and better civil participation.

Today, we interpret the concept of media literacy both depending on the society and the context in
which media literacy is used and how it is developed. Consequently, the concept and application de-
pends on the geographical and technological approach to the media, and therefore on the evaluation
and communication through the media. Today’s concept of the media literacy would be a weapon or
tool for combating negative media content, manipulation, fake news, deception, propaganda, misin-
formation, for the purpose of critical and creative expression and better civil participation.

Keywords: media literacy, fake news, misinformation, critical and creative expression
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SAZETAK

U slucaju kada uprava poduzeca nije pripremljena na pojavu krize, a posebno na komunikaciju ti-
jekom krize, dugo stjecani ugled mozZe se srusiti u samo nekoliko minuta. S druge strane, na uspjeh
poslovanja pozitivno ée se odraziti ako tvrtka ostvari komunikaciju izbjegavajuci sukobe i krize ili
barem ovladavajuci njima. Jednom kada poduzeée upadne u krizu, potrebno je u javnost iznijeti isti-
nite ¢injenice i preuzeti odgovornost, te stalno i potpuno obavjestavati o moguéim rizicima. Takoder,
potrebno je kontinuirano iznositi sve raspoloZive informacije, ¢ak i kada situacija ne ide u Zeljenom
smjeru te pokazati svoje nastojanje da kontrolira, ukloni ili umanji potencijalne opasnosti. Cilj je
ovoga rada analizom konkretnoga slucaja iz hrvatske poslovne prakse ustvrditi najbolje prakse u pla-
niranju kriznoga komuniciranja i ustvrditi razloge odstupanja od planiranoga u realnim situacijama,
kao i predloziti mehanizme za buduce izbjegavanje navedenih devijacija.

Kljucne rijeci: kriza, krizno komuniciranje, planiranje poslovnoga kontinuiteta
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1. UVOD

Nesrece su neocekivani dogadaji koji se mogu
javiti u svakom poslovanju i u privatnom Zzivo-
tu svake osobe. U ovom je radu opisan primjer
nesretnoga dogadaja kao i uloga odnosa s jav-
nosc¢u prilikom izvjeStavanja uze i Sire javnosti
o nesretnom dogadaju te davanja klju¢nih infor-
macija o daljnjem djelovanju dionika i poduzeca
uslijed rjeSavanja nesretnoga dogadaja.
Predmet rada su odnosi s javnoScu i nesrece, a
cilj je rada definirati odnose s javnoscu te ukazati
na njihov znacaj kada se nesrece dogode. U svrhu
ostvarivanja postavljenoga cilja kao primjer ulo-
ge odnosa s javnoséu u nesreCama analizirana je
reakcija odnosa s javnos¢u Hrvatskih Zeljeznica
u vezi iskakanja vlaka u Rudinama i primjer Kar-
lovacke pivovare prilikom istjecanja uglji¢noga
dioksida iz proizvodnje pivovare u okolne rijeke
i sustave navodnjavanja.

Prilikom izradbe rada sekundarni izvori poda-
taka, prikupljeni iz znanstvenih radova, knjiga,
internetskih izvora i stru¢nih ¢lanaka, analizira-
ni su koriStenjem nekoliko znanstvenih metoda,
odnosno metode analize, sinteze, komparacije i
kompilacije.

2. ZNACAJKE ODNOSA S JAVNOSCU

21. Definiranje odnosa sjavnoscu

Odnosi sjavnoséu podrazumijevaju proces uprav-
ljanja komuniciranjem organizacije s njezinom
unutarnjom ivanjskom javnos$c¢u u svrhu postiza-
nja medusobnoga razumijevanja, izgradnje drus-
tvene odgovornosti i ostvarivanja zajednickih in-
teresa (Kunczik, 2006). Planirana su promocijska
aktivnost s temeljnim ciljem stvaranja pozitiv-
noga ili smanjivanja negativnog imidza (Grbac,
2010). Odnosi s javnoséu definiraju se kao oblik
komuniciranja koji pomocu publiciteta i drugih
neplacenih oblika promocije i informiranja utjecu
na osjeéaje, misljenje ili vjerovanja o poslovnom
subjektu, njegovim proizvodima, vrijednostima
proizvoda i aktivnostima koje se provode vezano
za potrosace, potencijalne potroSace i dionicare
(Cutlip, Center i Broom, 2004).

Odnosi s javnoscu ostvaruju se u nekoliko faza:
ustvrdivanje ciljeva, izbor ciljne javnosti, sred-
stava i prijenosnika, ugradnja i provodenje plana
odnosa s javnos¢u i procjena ostvarenih rezul-
tata. Korisno je aktivnostima odnosa s javnos¢u
upoznati javnost o promjenama, bilo da je rije¢
o promjenama vlasnisStva, reorganizaciji, prodaji
dijela poslovnoga subjekta i ulaska na nova trzi-
Sta (Tomi¢, 2008).

2.2. Ulogaodnosa sjavnoséuu
redovnom poslovanju poduzeéa

Mnoga poduzea ne prepoznaju snagu koju
imaju aktivnosti odnosa s javnos$éu odnosno
nerijetko odnosi s javnoséu nisu usmjeravani, a
navedeno za posljedicu ima lo$ imidz bilo sa-
moga poduzea bilo njegova proizvoda. Kljuc-
no je u svrhu primjerenoga reagiranja koristiti
razli¢ite instrumente odnosa s javnoscu, a neki
od najcedce koristenih su konferencije za tisak,
tiskanje materijala ili izdavanje vlastitih ¢asopi-
sa, organiziranje dogadanja ili stvaranje vijesti i
doniranje. Konferencije za tisak organiziraju se
kao planirani pristup prema medijima na nacin
da se redovito i sustavno prate dogadanja u po-
slovhom subjektu te se prezentiraju uvijek nove
i za javnost atraktivne informacije (Grbac, 2010).
Kako bi poduzeée doznalo Sto uistinu od njega
ocekuje trziste, nuzno je provoditi razna istrazi-
vanja te kontinuirano pratiti kretanja na trzistu.
Odnosi s javnoséu trude se u ovom kontekstu
povecati vrijednost nekoga poduzela, ucvrstiti
povjerenje dionicara ili dionice poduzeéa uciniti
atraktivnije ulagacima. Tiskani su materijali Si-
roko prihvaéeni u realizaciji odnosa s javnoscu.
Posao odnosa s javnoscu jest i praéenje trendova
na trzistu, stalno informiranje financijske jav-
nosti, savjetovanje menadzera te dostavljanje
financijskih podataka na zahtjev.

Lobiranje predstavlja specijalizirani dio odnosa
s javnosc¢u cCija je svrha uspostavljanje i odrza-
vanje odnosa s drzavnom vlaséu, u najvecoj mje-
ri radi utjecanja na donosSenje zakona i propisa
(Campos i Giovannoni, 2007). Lobisti tehnikom
komuniciranja 1 uvjeravanja nastoje promijeni-
ti stajaliSta donositelja odluka. S druge strane,
interno komuniciranje podrazumijeva sve aktiv-
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nosti odnosa s javnos¢u s ciljem informiranja,
motiviranja i izobrazbe zaposlenika poduzeca.
Upravo su zaposlenici poduzeéa najvazniji nosi-
telji njezina imidZa u javnosti te je stoga kruci-
jalno da su dobro informirani, obrazovani i mo-
tivirani kako bi kvalitetno predstavljali poduzele
u javnosti (Welch, 2012).

Kada je rijec o funkcijama odnosa s javnoséu, He-
ath i Coombs u knjizi Today’s Public Relations —
An Introduction definiraju pet funkcija odnosa s
javnoscu na sljedeéi nacin (Milas, 2012): strates-
ko planiranje, istrazivanje, publicitet, promocija
te donoSenje odluke preko suradnje. Navedene
funkcije odnosa s javnoséu mogu postiéi rezul-
tate koji su korisni kako pojedincu, tako i podu-
zecu u cijelosti. Brojnim definicijama zajednicke
su sljedeée znalajke odnosa s javnoséu: odnosi
s javnoséu provode planirani i kontinuirani pro-
gram kao dio upravljanja organizacijom, bave se
odnosima izmedu organizacije i njezinih javno-
sti, prate svijest, stavove, misljenja i ponasanja
unutar 1 izvan organizacije, analiziraju ucinke
koje politika poduzela potencira prema uzoj i
$iroj javnosti te stvaraju specifi¢ne promjene u
svijesti, stavovima, misljenjima i ponasanju unu-
tar i izvan organizacije, njihov rezultat su novi
ili o¢uvani odnosi izmedu organizacije i njezinih
javnosti (Skoko, 2004).

Jedno od nepravilnih shvacanja odnosa s javno-
$¢u odnosi se na poistovjecivanje s propagan-
dom. Dok je cilj propagande stvaranje pokreta ili
sljedbenika, odnosi s javnos¢u za cilj imaju po-
stizanje medusobnoga razumijevanja i odobra-
vanja pri ¢emu postoji jasan izvor informacija ili
aktivnosti. Propaganda je u osnovijednosmjerna
komunikacija za razliku od odnosa s javnoScu
koji su dvosmjerna komunikacija (LEtang, 2006).
Propaganda se moZze definirati kao planska ak-
tivnost oblikovanja, predstavljanja, Sirenja poli-
ti¢kih ili nekih drugih sadrZaja i pridobivanja uze
ili Sire javnosti (Cutlip, Center i Broom, 2004).
Odnosi s javnos$¢u ne manipuliraju, naprotiv oni
su usmjereni na uskladivanje interesa organiza-
cije s interesima javnosti. Stoga su u praksi po-
znata bijela, siva i crna propaganda (V1adutescu,
2014). Dok bijela podrazumijeva otvoreno Sirenje
informacija koje se smatraju istinitima, siva se
sastoji od Sirenja tvrdnji dvojbenoga karaktera
gdje se ciljano izbjegava komunikacija s prima-

teljima informacije (Gelders i Ihlen, 2010). Crna
propaganda ne otkriva identitet propagandista
koji $iri netocne informacije (Gray i Martin,
2007). Odnosi s javnoséu i propaganda imaju
dodirnu toc¢ku samo u komunikacijskom spek-
tru javnosti, dok su im mehanizmi komunikacije
znacajno drugadiji (LEtang, 2006).

2.3. Ulogaodnosasjavnoscu u kriznom
poslovanju poduzeéa

Osim optimalnih uvjeta djelovanja, odnosi s jav-
noS¢u Cesto se koriste u kriznom komunicira-
nju. Kriza dolazi iznenada i moZze ugroziti ugled
(Patterson, 1993), ali dobro pripremljeno krizno
komuniciranje omoguéava poduzeéu uspjesno
prevladavanje krize. Stru¢njaci za odnose s jav-
nos¢u koji se bave upravljanjem temama moraju
rano identificirati teme koje imaju potencijalni
ucinak na poduzece te iznaci strateSki odgovor
kojim se nastoje ublaziti ili pozitivno iskoristi-
ti njihove posljedice (Grbac, 2010). Stvaranje
vijesti je nacin kojim marketinski strucnjaci za-
duZeni za odnose s javnoscu stalno informiraju
javnost preko razli¢itih medija o dogadanjima u
poslovnom subjektu. Pri¢a koju je potrebno ra-
zviti i plasirati moze se odnositi kako na podu-
zele tako i na proizvod, ali i na ljude, odnosno
zaposlenike. Vrste kriznoga komuniciranja ovise
o vrstama kriza prema kojima se kreiraju strate-
gije kriznoga komuniciranja pa se u tom slucaju
mozZe viSe govoriti o vrstama strategija kriznoga
komuniciranja (Taylor i Perry, 2005).

Cesto u poduzeéima ne postoje nikakvi nacrti
za komunikaciju u krizi, a katkad su oni dostu-
pni samo rijetkim osobama. Krizno komunicira-
nje u poduzeéu mora biti dio organizacijskoga
kodeksa ponaSanja te svi zaposlenici, poseb-
no menadzment i stru¢ne sluzbe, moraju znati
na koji se nacin treba ponasati u vrijeme krize
(Plenkovi¢, 2002). Svako poduzee mora imati
pripremljen opcenit plan za ucinkovito djelova-
nje u slucaju krize. Takav je nacrt menadzerima
temeljni koncept i pomaze im izdrzati psihicki
pritisak. Novak (2001) kao glavne aktivnosti koje
vodstvo poduzeca mora planirati i izvesti kako
bi posljedice i opseg kriznih situacija bili Sto ma-
nji navodi:
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» stratesko planiranje prije pojave krize (pred-
vidanje i moguénost nastanka odredenih vr-
sta kriza, priprema...)

o komunikacijske aktivnosti u trenutku krize
(procjena krize, odredivanije ciljeva, javnosti,
poruka, alata, komunikacija u prva dva sata i
u sljedeca 24 sata)

« aktivnosti koje treba izvesti po zavrSetku kri-
ze (analiza komuniciranja).

Istrazivanje mijenja utjecajnih skupina i pojedi-

naca o opasnosti te pregled trenuta¢noga polo-

Zaja poduzeca osigurat ¢e temelje za planiranje

djelovanja, a zatim slijedi odluka o tome kako ¢e

se poduzele odazvati na krizu. Prema Novaku

(2001) strategije mogu biti:

« Strategija reakcijskog odziva na promjene.
Temelji se na nespremnosti poduzeéa da pro-
mijeni nacin dosadasnjega djelovanja te ne
shvada vaznost kvalitetno uspostavljenih od-
nosa s javnoscu.

« Strategija prilagodavanja na promjenu. Ovaj
je pristup utemeljen na predvidanju promje-
na i spremnosti poduzeéa da se prilagodi tim
promjenama i uvjeri javnost da kontrolira
dogadaje.

« Strategija dinami¢noga odziva na promjene.
Temelji se na predvidanju odziva javnosti na
krizu, a na temelju ¢ega se planira djelovanje
1 ponasanje poduzeéa koje ima glavnu ulogu
u savladavanju krize, odnosno nije u podre-
denom poloZzaju.

Nakon donoSenja odluke o nacinu izvjeStavanja
javnosti potrebno je izraditi komunikacijsku
strategiju za krizu, Sto zahtijeva uskladivanje
svih potrebnih izvora za postizanje zadanih ci-
ljeva. Upravo je strategija temelj komunikacij-
skoga plana u kojem moraju biti jasno odredeni
vremenski raspored i redoslijed aktivnosti za
odredenu vrstu krize.

3. POSTUPCI ODNOSA S JAVNOSCU U
VRIJEME NESRECE

Nesreée se svakako mogu smatrati krizom u po-
slovanju jer poduzeca tijekom nesreca Cesto pro-
laze vrlo snazno krizno razbolje. S obzirom na to

da se najcesée dogadaju iznenada, odnosi s jav-
noscu ili odjeli u poduzedu koji se bave komunici-
ranjem s javnoséu moraju brzo reagirati. Velik je
izazov za svakoga menadZera i ostale zaposlenike
koji se bave odnosima s javno$éu upravljati infor-
macijama uslijed nesreca. Praksa je pokazala kako
postoje postupci kojima se odjeli ili menadzeri za
odnose s javnosc¢u sluze kako bi ipak usmjerili in-
formacije, umanjili paniku i Stetu za poslovanje
poduzeca. Cilj je odjela odnosa s javnoséu u tom
trenutku svakako usmijeriti na pruzanje informa-
cija svim sudionicima te je stoga vazno poznavati
proces upravljanja komunikacijom uslijed krizno-
ga poslovanja (Coombs, 2010). Navedeni proces
zapocinje ustvrdivanjem &injenica nesrece, orga-
nizacijom klju¢nih osoba za pruZanje informacija,
jasnim prezentiranjem informacija internoj jav-
nosti koja e biti na meti medija, izradbom sce-
narija za Siru javnost posebno medije te sastavlja-
njem plana ili preporuke za stabilizaciju situacije.

3.1. Ustvrdivanje ¢injenica

Kada se dogodi nesreéa, svako poduzeée mora
prvo ustvrditi ¢injenice kako je doslo do nesre-
¢e, a u tome mu najviSe mogu pomodi interni
struénjaci te brza komunikacija s vanjskim struc-
njacima 1 tijelima koja su radila uvidaj nesrece.
Svakako je potrebno informacije provijeriti kod
viSe izvora kako bi se prema vanjskoj i unutar-
njoj javnosti slala informacija temeljena na ci-
njenicama, a ne na pretpostavkama. Ako je rije¢ o
kompleksnoj nesreci u kojoj je doslo do stradanja
ljudi ili visoke razine Stete za okoliS ¢ime je na-
ruseno iljudsko zdravlje, poduzece mora odmah
potraziti i informacije o moguéem saniranju ili
barem ograni¢avanju Stete (Novak, 2001). Takve
su informacije klju¢ne kako bi se umirila javnost,
alii kako bi se istu upozorilo na ogranicenja kre-
tanja ili neke druge aktivnosti kojima bi se sma-
njila izlozenost ljudi dodatnim nesrecama.

Pravovremenost ustvrdivanja informacija i di-
njenica o nesre¢ama vazna je ne samo kako bi se
razvio daljnji scenarij za odnose s javnos$cu, nego
kako bi se mogle suzbiti i daljnje nesreée koje
mogu biti uzrokovane postoje¢im stanjem. U ne-
sre¢ama gdje je bilo Jjudskih stradanja, poduzece
se mora savjetovati s pravnim stru¢njacima koji ¢e
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pruziti informacije o moguéim daljnjim pravnim
potezima naknade Stete obiteljima poginulih ili
unesrecenih. Brojna su podru¢ja klju¢na za pravo-
dobnoiistinito izvjeStavanja o nesretnim dogada-
njima, stoga poduzeca nerijetko uslijed kriznoga
komuniciranja uklju€uju Sirok krug ne samo inter-
nih nego i eksternih stru¢njaka koji im pomazu u
prevladavanju krize (Fearn-Banks, 2016).

3.2. Organiziranje klju¢nih osoba i
procesa u kanaliziranju informacija

Kada poduzece dobije sve informacije i sluzbene
dokumente istraga o nesre¢ama, unutar poduze-
¢a kreiraju se timovi stru¢njaka iz raznih pod-
rucja koji svojim znanjima mogu pomoci odjelu s
javnoscéu u sastavljaju izjava za uzu i Siru javnost.
Vrlo je vazno da uslijed nesretnoga dogadaja o
istom, istinito i pravovremeno budu obavijeSteni
svi zaposlenici koji su neposredno ili posredno
vezani za nesretni dogadaj. Novak (2001) istice
kljucnima organiziranje kriznih sastanaka na
kojima se sve vodece osobe u poduzeéu upozna-
ju sa stanjem nesreée te im se daju naputci kako
da istu iskomuniciraju dalje sa zaposlenicima. U
sluc¢aju krize svi zaposlenici postaju meta medi-
ja, udruga i Sire javnosti u trazenju informacija.
Osim S$to se moraju svi zaposlenici upoznati s
informacijama koje mogu davati o nesre¢ama,
u poduzeéu je uslijed nesrece vazno i kreirati
krizni tim ili tim za odnose s javnos$c¢u (Burke,
1998). U slucaju nesreca nerijetko se postojeéim
sluzbama za odnose s javnoséu unutar poduzeéa
prikljucuju stru¢njaci iz ostalih odjela poduzeca
kako bi ih usmjerili u davanju istinitih informa-
cija ili onih informacija koje nece biti Stetne za
poduzecée. Najvecu opasnost za poduzece pred-
stavlja nekontroliran izlaz informacija iz podu-
zeca uslijed nesrece. Takva situacija nije samo
opasna za poslovanje poduzeca, nego moze stvo-
riti nepotrebnu paniku u $iroj javnosti.

3.3. Jasno prezentiranje informacija
uzoj javnosti

Organiziranjem informacija koje ¢e se poslati u
javnost, poduzeée prvo o stanju nesrece, ¢injeni-

cama analize i istrage te ostalim klju¢nim infor-

macijama obavjestava svoje dionicare, dobavlja-

¢e, poslovne partnere, zaposlenike i klju¢ne kupce.

Coombs predstavlja nekolicinu strategija koje se

mogu koristiti u prezentiranju informacija, a to su

(Institute for Public Relations, 30. 10. 2007):

« Napadanje optuzitelja. MoZe se koristi u onim
situacijama kada je poduzece u potpunosti si-
gurno da su informacije tuzitelja neto¢ne. No
mozZe biti opasna strategija ako poduzeée ne
mozZe argumentirati svoje oportunisticke sta-
vove i informacije.

« Poricanje. Dogada se u trenucima kada podu-
zeée nema jasne informacije o nesredi, a ova
strategija vodi se pretpostavkom da nitko nije
kriv dok mu se ne dokaze.

. Zrtveno janje. Strategija Zrtvenoga janjeta u
vezije s optuzivanjem odredene osobe za iza-
zivanje nesrece kako bi se izbjegla kolektivna
odgovornost poduzeca.

« Provokacije. Poduze¢e moze odgovoriti na
nesre¢u i provokacijama, pri ¢emu se isti¢e
tuda odgovornost za postojece stanje.

« Podsjecanje. Strategija podsje¢anja nasto-
jil uZu javnost podsjetiti na sve dobro Sto je
poduzece dosad ucinilo te na taj nacin trazi
savezniStvo i podrsku u prevladavanju krizne
situacije.

« Dodvoravanje. U ovoj se strategiji hvale pote-
zi uZe javnosti i njihova podrska u rjeSavanju
nesretnoga dogadaja.

« Isprike. Poduzeée primjenom strategije ispri-
ke nastoji izazvati senzibilitet uze javnosti pri
¢emu predlaze modele nadoknade Stete oste-
¢enim i Zrtvama.

Bez obzira na koju se strategiju poduzeée odludi,
vazno je da svaka mora imati iskrene namjere u
rjeSavanju krize te da se u prvi plan moraju sta-
viti one osobe koje su najviSe ostecene nesre¢om
bez obzira na to je li do nesrece doslo krivnjom
poduzeca, vise sile ili nekim drugim izvorom ne-
srece na koje poduzeée nije moglo utjecati (Insti-
tute for Public Relations).

3.4. Izradba scenarijaiobjava za Siru
javnost

Izradba scenarija i simulacija nesre¢a predstav-
lja kronolo$ki tijek ili dokument u kojem je jasno
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navedeno na koji ¢e se nacin odasiljati informa-
cije u svim fazama nesretnoga dogadaja, tko ¢e
ih prenositi i kreirati te putem kojih kanala ce se
komunicirati s javnoséu (Coombs, 2008). Dosa-
dasnja iskustva pokazaju kako su poduzeéa koja
su imala pripremljene scenarije mogudéih kriza
puno bolje reagirala u trenutku nastupa krizno-
ga dogadaja. Ako poduzele nema od ranije izra-
den scenarij odnosa s javnoS$c¢u u kriznim situa-
cijama, isti moZze kreirati vrlo brzo uslijed krize
ako se vodi za temeljnim pitanjima:

o Tko? Pretpostavlja tko ¢e davati kljucne infor-
macije $iroj javnosti o nesredi.

. Sto? Javnost mora na brz i jednostavan nacin
saznati klju¢ne informacije o nesredi.

« (Gdje? Cilj je pruziti informacije gdje Sira jav-
nost moze pronadi informacije o nesreci (Su-
Cevi¢, 2010).

o Kada? Odgovara na to kada i u kojem ¢e se
trenutku odasiljati koja koli¢ina informacija.

o Kako? Odnosi se na proces i kanale odasiljanja
informacija. Ponekad se posljedice nesreca
dugo istrazuju, neke nesreée nisu momental-
ne, nego imaju vise manjih procesa u kojima
se treba pazljivo pratiti stanje nesrece ne bi
li se nepotrebno stvarala panika. Primjerice,
otimanje zrakoplova samo je po sebi nesretan
dogadaj, no isti ne mora zavrsiti kobno pa je
vazno da se o dogadaju javnost izvjeStava u
skladu sa stvarnim stanjem koje se dogada od
trenutka do trenutka (Sucevi¢, 2010).

Poduzeée mora odabrati kanale komuniciranja

koji ¢e objektivno izvjeStavati o stanju dogada-

ja bez dodatnih senzacionalizama koji ne samo
da ¢e nastetiti poslovanju poduzeca, nego mogu
stvoriti nepotrebnu paniku u javnosti.

3.5. Upoznavanje medija s kljuénim
dogadajima

Sluzbe za odnose s javnos¢u i glasnogovornici
poduzeéa zaduzZeni su za kreiranje izjava za me-
dije te organizaciju konferencija za novinarstvo
na kojima ¢e mediji biti upoznati s klju¢nim in-
formacijama o nesredi. Uloga je medija da nepri-
strano izvjestava javnost o odredenom dogada-
ju Sto znadi da ¢e mediji traziti informacije i od
drugih izvora o nesre¢ama (npr. MUP-a, drugih

drzavnih sluzbi). Sluzbe za odnose s javnoscu i
menadzment poduzeéa moraju uvaziti informa-
cije svih neovisnih sluzbi o odredenom nesret-
nom dogadaju te stvoriti realno videnje poduze-
¢a o dogadaju koji ¢e se onda odaslati medijima
(Camilleri, 2011). Poduzeée prilikom nesretnoga
dogadaja mora biti otvoreno na pitanja medija
te omoguditi medijima davanje informacija. U
slucaju izbjegavanja odnosa s medijima stvara se
prostor za formiranje informacija koje poduzece
viSe nece moci kontrolirati te ¢e morati uloziti
vece napore ne samo u izvjeStavanje, negoiu po-
bijanje neistinitih informacija.

3.6. Popravljanje situacije i
stabilizacija imidza

Svaka krizna situacija ima i svoju krajnju fazu.
Tako se nesretni dogadaj dogodio i javnost je vec
saznala klju¢ne informacije o njemu, to ne znaci
da poduzeée ne mora viSe djelovati prema jav-
nosti (Novak, 2001). Camilleri (2011) navodi kako
je to upravo razdoblje kada se moraju uloziti
dodatni napori u stvaranju novoga povjerenja u
poduzece te kako se mora djelovati prema javno-
sti ne bi li se sa¢uvao pozitivan imidz poduzeda.
Popravljanje situacije mozZze biti iskazano akcija-
ma poduzeca u pruzanju podrske oSte¢enima o
¢emu Ce izvijestiti javnost (Novak, 2001).
Primjerice, zrakoplovne tvrtke uslijed nesretnih
dogadaja obiteljima stradalih pruzaju psiholos-
ku pomo¢. S druge strane, poduzeée mora po-
kazati javnosti da im je Zao zbog nastaloga do-
gadaja te planom za rjesavanja situacije ukazati
koje ¢e poteze poduzeti da se nadoknadi Steta, ali
i da se sprijece buduéi nesretni dogadaji. Podu-
zela s pravne strane moraju pokazati otvorenost
za nadoknadu Stete, pri ¢emu e se, naravno, po-
zvati na vjeStacenja i sluzbene istrage koje Ce biti
temelj daljnjega pravnog djelovanja poduzeca
prema svima onima koji su oSte¢eni u nesretnom
dogadaju.
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4. ULOGA ODNOSA S JAVNOSCU U
NESRECAMA NA PRIMJERU HRVATSKIH
ZELJEZNICA I KARLOVACKE PIVOVARE

U ovom poglavlju predstavljena su dva nesretna
dogadaja u hrvatskim poduze¢ima i analizirano
je djelovanje odnosa s javno$éu poduzeéa uslijed
nesretnih dogadaja.

4.1. Slucaj Hrvatskih Zeljeznica

Godine 2009. doslo je do Zeljeznicke nesrece usli-
jed iskakanja vlaka iz tra¢nica na smjeru Zagreb —
Split kod mjesta Rudine. Nesreca je bila izuzetno
teska jer je Sestero ljudi izgubilo Zivot, a 55 ih je
ozlijedeno. Nedostatak djelovanja odnosa s javno-
$¢u u ovoj nesreci javio se ve¢ pri samom pocetku,
kada su Hrvatske Zeljeznice (HZ) Zeljele prikriti
stvarno stanje te nisu odmah komunicirale s me-
dijima. Tako su mediji dobili dodatan prostor za
samostalno istrazivanje te davanje nesluzbenih
vijesti kako je do nesrece doslo nepravilnim tre-
tiranjem tra¢nica protupozarnim retardantom.
Prva reakcija HZ-a bila je opovrgavanje tih infor-
macija iako su ve¢ u prvom nalazu bili upoznati
da je upravo ta ¢injenica bila klju¢na za nesrecu.
Nakon brze reakcije medija Uprava HZ-a brzo je
oformila povjerenstvo koje je bilo zaduzeno za
istragu nesrece i od tog trenutka upravljanje in-
formacija preuzelo je vodstvo HZ-a. Tako je HZ u
pocetku vrlo tromo reagirao na davanje informa-
cija, sluZbe za sigurnost u HZ-u uéinile su sve kako
bi se na licu mjesta pomoglo unesrecenima sto je
ukazivalo na suosjecajnost i barem djelomicno
umanjio bijes javnosti koja u startu nije mogla
dobiti to¢nu informaciju zasto je do nesrece doslo
(Eterovi¢, 27. 2. 2010.).

HZ je brzom istragom uz suradnju sa Splitskom
policijom u konacnici do%ao do nalaza zbog
kojeg je doslo do nesreée te o svemu vrlo jasno
obavijestilo javnost. Ne bili sanirali Stetu imidza
poduzeca, 2009. godine HZ je odmah smijenio
¢elne ljude, a zatim i priznao kako je doslo do ne-
pravilnosti u tretiranju pruge retardantom koji
je bio nabavljen bez javnoga natjecaja od podu-
zeca koje nije imalo protupozarne licence. Ovaj
nesretni dogadaj je HZ vise puta i kasnije navo-
dio kao negativan primjer koji se viSe nece pono-

viti zato Sto su u poduzeéu uvedene dodatne kon-
trole tretiranja pruga te nabave sve opreme koja
je klju€na za nesmetano obavljanje Zeljezni¢koga
prometa (Eterovi¢, 27. 7. 2014.).

4.2. Slucaj Karlovacke pivovare

Karlovacka pivovara 2007. godine susrela se s
nesrecom ispustanja plina CO, u okolne vode Sto
je predstavljalo opasnost kako za ljudsko zdrav-
lje tako i za okoliS. Kulminacija dogadaja bio je
nesretni slucaj prilikom kojeg se onesvijestio je-
dan gradanin i pri ¢emu je pored potoka uginuo
njegov pas, a neposredno nakon toga je ivlasnik
psa preminuo od trovanja. Preminuli je, zajedno

s mjeStanima koji stanuju pored Karlovacke pi-

vovare, dugo vremena upozoravao lokalne vla-

sti i Pivovaru na smrad iz obliznjega potoka te
promjene boje vode. Nitko na ta upozorenja nije

reagirao do nesretnoga dogadaja (Kovacevig, 19.

2. 2010.). Nakon nesretnoga dogadaja Zavod za

javno zdravstvo, prema narudzbi Pivovare, pro-

veo je u prethodnih nesto viSe od godinu dana
istragu. Rezultati su pokazali preko 60 % vise

Stetnih tvari nego Sto je Zakonom dopusteno.

Iako je Pivovara imala nalaz Zavoda za javno

zdravstvo, odbijala je dati nalaze u javnost sto je

dodatno u javnosti stvorilo sumnju da nesto nije

u redu. Upravo ovakav odnos s javnoséu nije pri-

mjeren, jer je javnost bila ne samo liSena vaznih

informacija, nego je bila i dovedena u opasnost

(Kovacevig, 19. 2. 2010.).

Odnosi s javnoséu Pivovare zakazali su u vise

slucajeva:

1. Ignoriranje dogadaja, $to znadi da su opovr-
gavale ikakvu povezanost Pivovare i nastale
situacije te izbjegavali medije.

2. Ne pokazivanje suosje¢ajnost prema zrtviiu
trenutku kada je bilo sasvim jasno da je Pivo-
vara skrivila nesrec¢u. Upravo je ovaj dogadaj
pravi primjer kako se poduzece ne bi smjelo
ponasati uslijed nesretnoga dogadaja. Me-
nadzer proizvodnje Pivovare, koji je kasnije
i nepravomoc¢no optuzen za izazivanje ne-
srele, tijekom cjelokupnoga postupka istra-
ge izbjegavao je svaki kontakt s medijima te
davao oprecne informacije sluzbi za odnose s
javnoséu u Pivovari.

ANSLIVAYH ZI (VDON1S — FCNVIIDINNINON ONZIYN



KRIZNO KOMUNICIRANIJE - SLUCAJ IZ HRVATSKE

134 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 2, NO 1, SUMMER 2020

Takvi su postupci dodatno narusili ugled Pivo-
vare te nametnuli dodatne vanjske kontrole koje
su imale znadajne financijske troskove za Pivo-
varu. Iako je Pivovara u konacnici pokusala sa-
nirati posljedice nesrece suradnjom sa sudstvom
i drzavnim sudstvom, navedeni dogadaj ostao je
velika mrlja za poslovanje Pivovare, prvenstveno
zbog prikrivanja dogadaja i manjka suosjeéajno-
sti menadZmenta za nastalu situaciju.

5. ZAKLJUCAK

Odnosi s javnoséu Cesto se koriste u kriznom
komuniciranju. Kriza dolazi iznenada i moze
ugroziti ugled, ali dobro pripremljeno krizno
komuniciranje omogucéava poduzeéu uspjesno
prevladavanje krize. Uslijed nesre¢a poduzece
se susrece s brojnim pitanjima. Sve nesrece nece
istim intenzitetom ugroziti imidZz poduzeda, a
najgore su nesree u kojima stradaju ljudi te one
koje imaju Sirok spektar Stete za ljudsko zdravlje
1 egzistenciju te okolis.

Kakva god nesre¢a poduzeca bila, odjel odnosa
s javno$éu mora se voditi time da komunicira
iskreno, istinito, pravovremeno, dobrovoljno i
da je usmjereno na davanje informacija svim di-
onicima. U svrhu ostvarivanja navedenoga vazno
je poznavati proces upravljanja komunikacijom
uslijed kriznoga poslovanja. Taj proces zapocinje
ustvrdivanjem ¢injenica nesrele, organizacijom
klju¢nih osoba za pruzanje informacija, jasnim
prezentiranjem informacija internoj javnosti
koja ¢e biti na meti medija, izradbom scenarija
za Siru javnost, posebno medije te sastavljanjem
plana ili preporuke za stabilizaciju situacije.

U radu su opisana dva slucaja uloge odnosa s
javnoséu u kriznim situacijama. Iako u oba slu-
¢aja postoje naznake krsenja temeljnih nacela
ponadanja poduzeéa i odnosa s javno$¢u u ne-
sre¢ama, na primjeru HZ-a moZe se vidjeti kako
je poduzece poduzelo puno vise ispravnih koraka
kako bi Sto viSe umanjilo Stetu. Dogadaj s Karlo-
vackom pivovarom primjer je kako se poduzece
ne bi trebalo ponas3ati tijekom nesreéa, ne samo
iz pozicije odnosa s javnoséu, nego i samoga
eti¢nog poslovanja. Zbog losih odnosa s javno-
S¢u u vrijeme nesrece, ista je izgubila povjerenje
javnosti, dionicara i kupaca sto se odrazilo i na

poslovanje poduzeéa te pla¢anje velikih troSkova
dodatnih nalaza koji su bili potrebni jer je podu-
zele odbilo dati pravu sliku nesrece. Krucijalno
je da uslijed nesrece poduzece bude otvoreno za
komunikaciju te da pruza pravovremene i iskre-
ne informacije.
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CRISIS COMMUNICATION — A CASE FROM CROATIA
ABSTRACT

In the cases in which the company management is not prepared for the crisis, and especially for com-
munication during the crisis, the long-established reputation can be destroyed in just a few minutes.
On the other hand, the success of the business will be positively impacted if the company communica-
tes by avoiding conflicts and crises or at least mastering them. Once a business is in crisis, it is nece-
ssary to make the facts public and take responsibility and keep it thoroughly and fully informed about
possible risks. Also, it is necessary to continuously present all available information, even when the
situation is not going in the desired direction, and show your efforts to control, eliminate or reduce
potential hazards. This paper aims to identify best practices in crisis communication planning and to
identify the reasons for deviations from the plan in real situations, as well as to propose mechanisms
for future avoidance of these deviations.

Keywords: crisis, crisis communication, business continuity planning
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i do razine ovisnosti. Stoga se na pocetku rada teorijski obraduje sam pojam komunikacije, zatim se
opisuje povezanost medija i komunikacije u obitelji te utjecaj medija na djecu i mlade. Nadalje, nakon
iznoSenja rezultata istrazivanja, pokuSava se dati potencijalno rjeSenje ovoga problema naglasava-
njem vaznosti medijskoga odgoja i potrebe za medijskim opismenjavanjem.

Kljuéni pojmovi: komunikacija, mediji, obitelj, obrazovanje

* Josip Juraj Strossmayer University of Osijek, rosandalovric@gmail.com
** Josip Juraj Strossmayer University of Osijek, anagongola@gmail.com

IC73LId0 N NCIDYVHINNWOX VN VCIGIWN Ncvd3IcLn O
DIAOXLIW FTOMNS ICNAIYS VHINIDN VIIDdIDY3Id



PERCEPCIJA UCENIKA SREDNIJE SKOLE METKOVIC
O UTJECAJU MEDIJA NA KOMUNIKACIJU U OBITELJI

138 SOUTH EASTERN EUROPEAN JOURNAL OF COMMUNICATION
UNIVERSITY OF MOSTAR / VOLUME 2, NO 1, SUMMER 2020

1. UVOD

Svrha je ovoga rada ukazati na smanjenu razinu
komunikacije izmedu roditelja i djece uvjetova-
nu medijima. S obzirom na to da je komunikacija
jedan od osnovnih uvjeta kvalitetnih meduljud-
skih odnosa, potrebno je osvijestiti taj problem.
U danasnje vrijeme mediji su zbog lakoc¢e dostu-
pnosti sveprisutni, potisnuli su interpersonal-
nu komunikaciju i dominiraju komunikacijom.
Komunikacija preko medija ¢ovjeku prividno
nadomjesta sve ono $to se prirodno ostvaruje
osobnim kontaktom. Posebno je izrazena pri-
sutnost medija u Zivotima mladih ljudi, pa ¢ak i
do razine ovisnosti. Zato se danas Cesto govori
0 negativhom utjecaju medija na komunikaciju
opcenito te na komunikaciju u obitelji.

U uvodnom dijelu rada teorijski se obraduje ulo-
ga medija u obitelji, te utjecaj medija na smanje-
nu razinu komunikacije u obitelji, ¢ime se bavi i
ovaj rad.

Jedno od istrazivanja koje se bavi sli¢nom te-
matikom (istrazivanjem ucestalosti koristenja
medija i konzumiranja medijskih sadrzaja - kao
jednim dijelom medijske pismenosti) provela je
Ciboci 2018. godine. Rezultati istrazivanja daju
dobar uvid u trenutacno stanje medijskoga ob-
razovanja i medijske pismenosti u Hrvatskoj te
su pokazali da ucenici osmih razreda posjeduju
srednju razinu medijske pismenosti, kao i sred-
nju razinu kritickoga vrednovanja te stvaranja
medijskih sadrzaja. (Ciboci, 2018).

Cilj ovoga istrazivanje bio je procijeniti percep-
ciju utjecaja medija na komunikaciju u obitelji.
Stoga je provedeno znanstveno istrazivanje me-
todom ankete na uzorku od 247 ucenika Srednje
Skole Metkovi¢ te su postavljene dvije hipoteze.
Prva hipoteza glasi: Mediji su ugrozili komunika-
ciju u obitelji, a druga hipoteza: Ispitanici, u veci-
ni slucajeva, rjesSenje nekoga svog problema ne bi
trazili od roditelja.

Rezultati provedene ankete govore u prilog po-
stavljenim hipotezama, mladi imaju percepciju
da mediji, uza sve koristi koje donose, ipak pred-
stavljaju opasnost komunikaciji u obitelji i naci-
nu na koji mladi i adolescenti rjeSavaju proble-
me. Na samom kraju ovoga rada apostrofira se
vaznost medijskoga odgoja kako u obitelji, tako
u okviru odgojno-obrazovnog sustava.

2. KOMUNIKACIJA, OBITELJ I MEDIJI

Komunikacija je temelj Covjekova drustvenoga
Zivota, te je sastavni dio Zivota i razvoja ljud-
ske vrste od prapovijesti (Tanta, 2008). Kako bi
ostvarili bilo kakvu vrstu komunikacije, potreb-
no je najmanje troje: posiljatelj, primatelj i poru-
ka, a poruka mora biti razumljiva (Boban, 2007).
Covjek je komunikacijsko bice (Leinert-Novosel,
2015) i sebe dozivljava tek u odnosu s drugima, u
svojem djelovanju na druge i u djelovanju drugih
na nas same (Sorta-Bilajac, 2013).

Postoje razlicite definicije obitelji, no zajednic-
ko svim definicijama jest da je obitelj drustvena,
odnosno socijalna i bioloska zajednica. Obitelj je
tijekom Zivota osnovna drustvena grupa u kojoj
dijete s obzirom na faze razvoja Zivi i funkcio-
nira. Komunikacija je nuzna za zivot i suzivot, a
temelji dobre i zdrave komunikacije uce se i po-
stavljaju upravo u toj primarnoj drustvenoj za-
jednici — obitelji (Rosi¢, 2005).

Mediji kao Sto su knjige, radijske i televizijske
postaje, novine i ¢asopisi prozimaju sva podruc-
ja nasih zivota, no mobilni telefoni, internet i svi
novi mediji na osobit nacin postali su dio Zivo-
ta mladih (Labas, 2011). Nazalost, roditelji zbog
uzurbanoga nadina zivota, sve manje vremena
provode sa svojoj djecom, sve ih manje poduca-
vaju i usaduju moralne vrijednosti, odnosno tu
ulogu prepustaju medijima. Zbog toga nedostat-
ka ili propusta nisu niti svjesni svih negativnih
strana masovnih medija i negativnoga utjecaja
koji mogu imati na njihovu djecu (Kanizaj i Ci-
boci, 2011.)

Dok djeca i mladi danas vrlo intenzivno koriste i
kreiraju medijske sadrZaje, usporedno s tim pro-
cesom traju ijavne rasprave o utjecaju medija na
sve brojniji auditorij. U izgradivanju kvalitetno-
ga odnosa djece prema medijima kljuéni su rodi-
telji koji trebaju komentirati medijske sadrzaje,
ali i postovati razmi8ljanja djece (i onda kada se
ne slazu s njima), ¢ime im pomaZzu vrednovati i
shvatiti te sadrzaje (Ilisin, 2003).

U drugom segmentu, negativhom utjecajaju me-
dija na mlade, javlja se cijeli dijapazon razvojnih
i zdravstvenih problema kao Sto su: zaostajanje
u razvoju govora i socijalnih vjestina, neadekvat-
na kontrola impulsa, agresivno ponasanje i dru-
gi poremecaji ponaSanja, poremecaji spavanja,
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pretilost, poremecaji mentalnoga zdravlja, djeca
postaju Zrtve virtualnoga zlostavljanja vrsnjaka,
ali i drugih zlostavljac¢a Sto moze biti vrlo opa-
sno sve do sfere pornografije i seksualnoga zlo-
stavljanja (Reid Chassiakos i sur., 2016).

Djeca i mladi Cesto su zbunjeni i posramljeni
sadrzajem kojem su izlozeni i ne komuniciraju
roditeljima svoju zbunjenost, strah i zabrinutost.
U isto vrijeme roditelji loSe procjenjuju opasnost
odredenoga medija, ne poznaju sadrzaj medija
kojem je dijete izloZeno i oslanjaju se uglavnom
na rejting industrije kako bi procijenili je 1i neki
sadrzaj npr. videoigra prikladna za uzrast djete-
ta (Kostyrka-Allchorne i sur., 2017).

Tako se sve ¢eSée prozivaju Skole i nastavnici kao
moguci moderatori dje¢je medijske osposoblje-
nosti, roditelji i dalje ostaju glavnim medijskim
socijalizatorima. Istrazivanja o tome ukazuju na
znacajan problem, jer samo od deset do petna-
est posto djece razgovara s roditeljima o gleda-
nom, sluSanom ili pro¢itanom, $to je manje nego
s vrsnjacima. Vaznost roditeljske intervencije
osobito se naglasava kod mlade djece, koja se tek
upoznaju s medijskom ponudom. Istrazivanja su
pokazala da najslabije rezultate postize restrik-
tivan pristup, a najbolji je evaluativni pristup,
koji ukljucuje diskutiranje s djecom o onom Sto
je videno, s namjerom da se djeci pomogne u
vrednovanju znacenja, uofavanju moralne poru-
ke i shvacanju prirode medijskoga prezentiranja
sadrzaja (Ilisin i sur., 2001).

Danasnje generacije povezane su zahvaljujuéi
ponajprije globaliziranim procesima kojima su
uvelike pridonijeli suvremeni mediji. Oni snaz-
no utjeCu na dje¢ja ponasanja, nezaobilazno su
sredstvo u informiranju, formiranju, prenosenju
vrednota, stvaranju vizije svijeta i Zivota, obli-
kovanju zivotnih stilova i identiteta (Mandari¢,
2012).

Unutarnja harmonija i kohezija suvremene obi-
telji, koja se odrZava kvalitetom meduljudskih
odnosa, Cesto zbog pomanjkanja kvalitetne ko-
munikacije dolaze u krizu. Ako se kriza pravo-
vremeno ne rjeSava kvalitethom komunikaci-
jom, odnosno medusobnim dijalogom, dolazi u
pitanje sam njezin opstanak, a time se i javljaju
veliki problemi u vezi sa socijalizacijom njezinih
mladih ¢lanova. Kao zapreku gotovo svi ubraja-
ju medije. Mediji su postali strukturalni sastojak

obiteljskoga Zivota (Trstenjak, 2006).

Nove drustvene mreze, kao Sto su recimo Face-
book ili Twitter, okupljaju ljude, posebice mlade,
u virtualne zajednice. Postoje i misljenja da ta-
kve virtualne zajednice nadomjestaju nekadasnje
tradicionalne, viSegeneracijske obitelji, koje su
se ponekad okupljale u istom domu i dvadesetak
¢lanova i koji su izmedu sebe izmjenjivali infor-
macije, imali zajednicke poglede na svijet itd.
(Peran, 2014).

Uldrijan naglasava da roditelji i djeca ne komu-
niciraju dovoljno — ni dovoljno kvalitetno, a od-
goj djece sve se viSe prepusta ustanovama (Ul-
drijan, 2011). Roditelji i druStvo moraju odgojno
djelovati na mladi narastaj da bi postao odgovo-
ran isamostalan. Potrebno je stvarati obrazovne
institucije za sigurnije informacijsko drustvo,
poticati razvoj opcée informaticke pismenosti,
motivirati djecu i odrasle na u¢inkovitu i sigurnu
uporabu komunikacijskih tehnologija, promicu-
¢i pritom eti¢nost i moralnu odgovornost (Sego,
2009).

Medijski odgoj postao je neizostavan dio odgoja
djece i mladih, a medijska pismenost kao rezultat
medijskoga odgoja jedna od najvaznijih pisme-
nosti 21. stolje¢a. Pod medijskom pismenoséu
podrazumijevaju se vjeStine, znanja i razumije-
vanja koje korisnicima omogucuju ucinkovito i
sigurno koriStenje medija. Jedna od najvaznijih
znaCajki medijski pismenosti jest promicanje
sposobnosti kritickoga misljenja s ciljem mu-
drijega i opreznijeg koriStenja medija. Medijska
pismenost posljednjih je godina i u Hrvatskoj sve
CeS¢a tema, kako u znanstvenim istrazivanjima,
tako i u svakodnevnome Zzivotu, osobito kada
je rije¢ o djeci. Prema istrazivanju Ipsos Pulsa
i Drustva za komunikacijsku i medijsku kulturu
provedenoga 2013. godine, Cak 62 % hrvatskih
gradana smatra da je djeci od najranije dobi
potreban medijski odgoj, S$to je jasan pokazatelj
senzibiliziranosti hrvatske javnosti u vezi s pi-
tanjem medijskoga odgoja djece. Unato¢ tomu,
medijska kultura je uz hrvatski jezik, knjizevnost
ijezi¢no izrazavanje tek jedna od predmetnih sa-
stavnica hrvatskoga jezika i najceSce se obradu-
je u sklopu teme filma, a vrednovanje medijskih
sadrzaja uvelike ovisi 0 samim nastavnicima hr-
vatskoga jezika (Ciboci, Osmancevi¢, 2015).

Kako bi zastitili djecu i mlade, potrebno je me-
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Tablica 1.: Anketirani srednjoskolci prema ucestalosti komunikacije s roditeljima (N = 247)

Ucestalost
Tvrdnja ukupno
nikada rijetko povremeno Cesto
a) Roditelji sa mnom razgovaraju (opcenito, o svemu). 9 21 93 124 247
b) Roditelji sa mnom razgovaraju o skoli. 5 25 90 127 247
¢) S majkom razgovaram o intimnim stvarima. 70 78 58 40 246
d) Majka nema dovoljno vremena za razgovor sa mnom. 145 61 32 8 246
e) S ocem razgovaram o intimnim stvarima. 129 76 19 15 239
f) Otac nema vremena za razgovor sa mnom. 122 81 22 15 240
g) Nesporazume rjeSavamo galamom i svadom. 94 93 40 20 247
h) Imam potrebu razgovarati s roditeljima. 33 55 95 64 247
i) Roditelji inzistiraju na razgovoru sa mnom. 16 74 83 74 247

Napomena: zbog neiskazanih odgovora ispitanika zbroj frekvencija je manji od 247 kod odgovora na pitanja od
) do f). Najvece apsolutne frekvencije posebno su istaknute u svakom retku Tablice.

dijski odgoj integrirati u svakodnevni zivot, jed-
nako preko obitelji i Skole. Medijske sadrzaje ne
treba zabranjivati nego ostvariti suzivot s nji-
ma. Kao Sto medijski odgoj treba biti dio svake
obitelji, tako i medijska pismenost treba biti dio
obrazovnoga sustava. Jedino tom zajedni¢kom
suradnjom mozemo djeci i mladima pruziti si-
gurniju ophodnju s medijima.

3. METODE I CILJEVI ISTRAZIVANJA

U anonimnoj anketi u¢enika srednje Skole o ko-
munikaciji u obitelji sudjelovalo je 247 ispitanika
(N = 247). Jedna od autorica provela je istraziva-
nje 2018. godine metodom ankete u kojem su su-
djelovali ucenici iz svih Cetiriju razreda Srednje
Skole Metkovié, odnosno ucenici u dobi od 15 do
18 godina. Prosjecna je dob anketiranih ucenika
srednje Skole je 16,5 = 1,1 godina. Medu anketi-
ranim ucenicima nesto je veci udio mladiéa (56
%) u odnosu na djevojke (44 %). Pretezan broj
anketiranih zivi u obiteljima s oba roditelja (89
%), njih 9 % zivi s jednim roditeljem/starateljem,
a svega tri ispitanika (1 %) zivi s bakom/djedom,

odnosno nekom drugom rodbinom. Kada je rijec
o stru¢noj spremi roditelja, veéina ih ima sred-
nju struénu spremu (64 %), visu ili visoku strué¢nu
spremu ima 29 % roditelja.

Anketirani uenici imaju najcescée dva/dvije ili tri
brata/sestre (njih 51 %).

Ekonomsko stanje svoje obitelji ocjenjuje pro-
sjec¢nim 66 % ispitanika, ispodprosjecnim 2 %, a
iznadprosjecnim 23%, dok ih 9 % ne zna procije-
niti to stanje.

Zatim slijedi devet pitanja o komunikaciji s ro-
diteljima. Ispitanici su procijenili ucestalost
komunikacije s roditeljima odgovorima nikada,
rijetko, povremeno, odnosno cesto. Apsolutne
frekvencije dobivene za tih devet pitanja u upit-
niku prikazane su u Tablici 1.

Da bi se razlic¢ite ucestalosti komunikacije iz Ta-
blice 1. saZeto izrazile jednim brojem, upotrije-
bljen je postupak kodiranja odgovora i to: nikada
s 0; rijetko s 1; povremeno s 2 i Cesto s 3.
Rezultati nakon kodiranja i izracunavanja nave-
denih pokazatelja prikazani su u Tablici 2.
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Tablica 2.: Anketirani srednjo$kolci prema ucestalosti komunikacije s roditeljima — deskriptivni pokazatelji za

N =247
Turdnia arit'm. stanij. koef.
sredina devij. varij.
a) Roditelji sa mnom razgovoraju. (opcenito, o svemu). + 2,34 0,785 34
b) Roditelji sa mnom razgovaraju o $koli. + 2,37 0,748 32
) S majkom razgovaram o intimnim stvarima. + 1,28 1,048 82
d) Majka nema dovoljno vremena za razgovor sa mnom. - 0,61 0,835 137
e) S ocem razgovaram o intimnim stvarima. + 0,67 0,873 130
f) Otac nema vremena za razgovor sa mnom. - 0,71 0,876 123
g) Nesporazume rjeSavamo galamom i svadom. - 0,94 0,931 99
h) Imam potrebu razgovarati s roditeljima. + 1,77 0,983 56
i) Roditelji inzistiraju na razgovoru sa mnom. + 1,87 0,919 49

Napomena: najmanje aritmeticke sredine (manje od 1) otisnute su sitnijim brojevima, dok su najvece aritmetic-
ke sredine (vece od 2) posebno istaknute. Na isti nacin otisnuti su i koeficijenti varijacije u posljednjoj koloni

Tablice.

Prilikom interpretacije rezultata u Tablici 2. tre-
ba biti oprezan jer su neke tvrdnje pozitivno for-
mulirane (oznacene su s +), dok su druge negativ-
no formulirane (oznacene su s -).

U anketi zatim slijedi jedanaest pitanja o ko-
munikaciji u obitelji i o navikama koriStenja in-
terneta u obitelji. Prvo od tih pitanja odnosi se
na interpersonalnu komunikaciju s roditeljima.
Prema odgovorima moze se zakljuditi da 69 %
ispitanika razgovara s roditeljima. Medutim, 13
% ispitanika navelo je da za razgovore roditelji
nemaju vremena, da radije gledaju TV ili da svoje
vrijeme provode pretrazujuéi internet.

Pitanje broj 9 odnosi se na razgovor anketirano-
ga ucenika s bra¢om/sestrama, te se iz odgovora
moze zakljuditi da preteZan broj ispitanika raz-
govara s bratom/sestrama, njih 73 %. No, ¢ak je
23 % ispitanika navelo da za razgovore nemaju
vremena, da radije gledaju TV, da provode svoje
vrijeme pretrazujudi internet, da braca/sestre ne
Zele razgovarati ili da razgovor smatraju gublje-
njem vremena.

Spremnost za razgovor anketiranih ucenika s ro-
diteljima vidi se iz odgovora na tvrdnju broj 10
koja je glasila: ,Kada mogu birati, radije biram
razgovor ili se odlu¢im za neSto drugo® Frekven-
cije odgovora bile su sljedece:

- razgovaram s roditeljima 87
- gledam televiziju 13
- koristim mobitel 121
- koristim ra¢unalo 24
- bez odgovora 2.

Prema tomu, spremnost za razgovor s roditelji-
ma pokazalo je tek 35 % anketiranih, dok se ¢ak
64 % radije odlucilo na gledanje TV-a, koristenje
mobitela ili koriStenje racunala.

Preostalih osam pitanja u upitniku odnosi se na
koriStenje interneta. Tako se pitanjem broj 11 u
anketi istrazilo koliko su dugo ispitanici korisni-
ciinterneta.

- manje od 2 godine 7
- manje od 5 godina 26
- viSe od 7 godina 86
- viSe od 10 godina 67
- nema internet 4
- ne zna odgovor 57.
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Pitanjem broj 12 Zeljelo se saznati koliko sati
dnevno ispitanik koristi internet u svom domu, a
iz odgovora se moze zakljuditi da vecina anketi-
ranih ucenika koristi internet viSe od Cetiri sata
dnevno, ¢ak 47 %. Prosjecno se ispitanici inter-
netom koriste priblizno 3,8 sati dnevno. Iz ta dva
podatka vidljiva je iznimna dominacija interneta
kao komunikacijskoga medija.

Na pitanje ,Koliko se sati dnevno roditelji kori-
ste internetom?*, rezultati su pokazali da veéina
roditelja internet koristi manje od jednoga sata
dnevno, njih 47 %. Prosjecno roditelji koriste in-
ternet priblizno 1,5 sati dnevno.

Na pitanje ,Cemu bi ispitanik posvetio vie vre-
mena da postoji internet?*, dobiveni su sljededi
odgovori: 32 ispitanika odgovorili su obitelji, 44
ispitanika naveli su prijateljima, 57 ispitanika
naveli su hobi, jedan ispitanik nije naveo odgo-
vor. Na pitanje ,Koja je svrha koristenja interne-
ta?“, dobiveni su sljedeci odgovori: 175 ispitanika
smatra da je svrha pretrazivanja interneta ,zaba-
va“ 121 ispitanika koristi internet u svrhu obra-
zovanja, 193 ispitanika smatra da je svrha inter-
neta komunikacija preko drustvenih mreza, 177
ispitanika koristi se internetom za igranje igrica,
gledanje filmova i slusanje glazbe, 50 ispitanika
nije konkretiziralo svoj odgovor.

Iz svega navedenog moZe se zakljuciti da je
ostvarivanja komunikacije druStvenim mreza-
ma (za 78 % njih), zbog igranja igrica, gledanja
filmova i slusanja glazbe (za 72 % njih) te zbog
zabave (za 71 % njih). Iza njih slijedi Skola (ucenje
uz pomoc¢ interneta za njih 49 %) te ostalo (20 %).
Na pitanje koje sadrzaje anketirani ucenici naj-
CeSce pretrazuju na internetu (pitanje s mogucim
viSestrukim odgovorima), odgovori pokazuju da
je najvece zanimanje mladih za Youlube (87 %),
zatim za Facebook (77 % ) te Instagram (kod 74
% njih). Iz odgovora ispitanika vidljivo je da naj-
manje koriste e-postu, odnosno primanje i slanje
e-poruka.

U vezi sigurnosti pretrazivanja interneta stavovi
mladih su sljededi: sumnju u sigurnost pretrazi-
vanja interneta izraZava najveci broj ispitanika
(42 %), dok 30 % ispitanika to pitanje smatra ne-
vaznim. Povjerenje u sigurnost interneta iskazu-
je njih 15 %.

Na posljednje pitanje u vezi trazenja pomodi u si-

tuaciji kada su suoceni s odredenim problemom,
ispitanici su odgovorili da pomo¢ traze:

- zaracunalom (preko interneta) 43
- od roditelja (trazi razgovor) 85
- od prijatelja 86
- nijednog od navedenih 30
- nije odgovorilo 3.

Dakle, moze se zakljuciti da pomo¢ najvise traze
od prijatelja (35 %) te od roditelja (34 %).

Zatim slijedi inferencijalna statisticka analiza u
kojoj je naglasak stavljen na razlike medu anke-
tiranim ucenicima u komunikaciji u obitelji s ob-
zirom na njihovu dob i spol. S obizrom na to da
je uglavnom rije¢ o nominalnim varijablama, te
nekoliko numerickih varijabli, povezanost dobi
odnosno spola analizirana je pomocu hi-kvadrat
testa i pomodu neparametrijskih testova (U-test
i H-test).

Rezultati usporedbe prihvatljivosti tvrdnji o ko-
munikaciji s roditeljima ispitanika razlicite dobi,
pomocu neparametrijskoga Kruskal-Wallisova H
testa, prikazuju statisticku znacajnost (p = 0,031)
samo kod tvrdnje ,Moji roditelji sa mnom raz-
govaraju o Skoli“ Statisticki znacajna razlika
uocava se izmedu ucenika najmlade dobi (14115
godina) u odnosu na sve ostale dobi anketiranih
ucenika. Naime, ta je tvrdnja statisticki znacajno
prihvatljivija mladim ucenicima u odnosu na an-
ketirane ucenike ostalih dobnih skupina.

Za sve ostale tvrdnje ne uocava se statisticki zna-
¢ajna razlika.
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Tablica 3.: Rezultati usporedbe anketiranih mladica i djevojaka s obzirom na prihvatljivost tvrdnji o komunika-

ciji s roditeljima pomocu neparametrijskog Mann- WhitneyevaU testa (N = 247)

Varijabla (tvrdnja) iGsS;Eaan. ml farsgionvz \[/JA\/f\ri]tr;l_ey Z b
1 zzlsrzi;telji sa mnom razgovaraju (opcéenito, o ;nelrifl 132 113289(2) 6113,0 2790 | 0,005
2. | b)Roditelji sa mnom razgovaraju o $koli. ;:elriﬁ 132 1;1‘3?422 5840,5 -3,339 0,001
3. | ¢) S majkom razgovaram o intimnim stvarima. ?elfsfl 13; ?:6’3529 2769,5 -8,796 < 0,001
4 d) Majka nema dovoljno vremena za razgovor sa Enuéki. 134 125,55 71850 0,576 0,565
mnom. Zenski 105 120,92
5. | e)Socem razgovaram o intimnim stvarima. ;]efsill 1(3)2 19386"(’3512 4821,0 -4,638 < 0,001
6. | f) Otac nema vremena za razgovor sa mnom. ;nefsill 1(3)2 11282’23 6862,5 -0,463 0,643
7. g) Nesporazume rjeSavamo galamom i svadom. ;::iill 1(3)2 32?076 7406,0 -0,219 0,827
8. | h)Imam potrebu razgovarati s roditeljima. ;:iill 1(3)2 ::gg:gg 4841,0 -5,032 <0,001
9. | i) Roditelji inzistiraju na razgovoru sa mnom. ?el:iill 182 1%2:16;9 7064,5 -0,859 0,390

Napomena: " * statisti¢ka znacajnost do 5 %; ** statisticka znacajnost do 1%,; *** statisti¢ka znacajnost do 0,1 %

3

Od devet razmatranih tvrdnji kod pet uocava se
statisti¢ki znadajna razlika u prihvatljivosti tih
tvrdnji kod mladi¢a u odnosu na djevojke. Rije¢
je o sljede¢im tvrdnjama:
»,Moji roditelji sa mnom razgovaraju (opéeni-
to, o svemu)“ statisti¢ki je znacajno prihvat-
ljivija anketiranim mladi¢ima u odnosu na
anketirane djevojke (p = 0,005).
»,Moji roditelji sa mnom razgovaraju o $koli“
takoder je statisticki znacajno prihvatljivija
anketiranim mladi¢ima u odnosu na anketi-
rane djevojke (p = 0,001).

»9 Majkom razgovaram o intimnim stvarima’
ocekivano je statisti¢ki znac¢ajno prihvatljivi-
ja anketiranim djevojkama u odnosu na anke-
tirane mladice (p < 0,001).

,O 0cem razgovaram o intimnim stvarima’
ocekivano je statisti¢ki znac¢ajno prihvatljivi-
ja anketiranim mladi¢ima u odnosu na anke-
tirane djevojke (p < 0,001).

»,lmam potrebu razgovarati s roditeljima’
statisticki je znacajno prihvatljivija anketira-
nim djevojkama u odnosu na anketirane mla-
diée (p < 0,001).

3

3
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Tablica 4.: Rezultati hi-kvadrat testova

R Format stat.
b | Varijable u kontingencijskoj tablici konting. N x? df | p znac.
tabele
1. Razgovor s bra¢om/sestrama (pitanje 9)
Spol 2x2 237 4,053 1 0,044 *
2. | Razgovor s bra¢om/sestrama (pitanje 9)
Dob (mladi, stariji) 2x2 237 11,305 0,253
3. | Odabiranje razgovora s roditeljima (pitanje 10)
Spol 3x2 245 0,009 1 1,000
4. | Odabiranje razgovora s roditeljima (pitanje 10)
Dob (mladi, stariji) 3x2 245 0,128 1 0,721
5. | Od koga trazi pomo¢ kod nekog problema (pitanje 15)
Spol 3x2 214 12,514 2 0,002 *x
6. | Od koga trazi pomo¢ kod nekog problema (pitanje 15) .
Dob (mladi, stariji) 3x2 214 7,273 2 | 0,026

Napomena: * statisticka znacajnost do 5 %; ** statisticka znacajnost do 1 %; *** statisticka znacajnost do 0,1 %

Zakljucci u vezi s provedenim hi-kvadrat testovi-

ma su sljededi:

1) Na osnovi formirane tablice kontingencije
proveden je hi-kvadrat test ¢iji rezultati (x* =
4,053 df = 1 N = 237 p = 0,044) pokazuju da
postoji statisti¢ki znacajna povezanost izme-
du razgovora s braéom/sestrama i spola. Uvi-
dom u navedenu tablicu kontingencije moze
se izracunati da je medu mladi¢ima postotak
onih koji razgovaraju s bratom/sestrom 71 %,
dok je medu djevojkama takvih 83 %.

2) Na osnovi formirane tablice kontingencije
proveden je hi-kvadrat test ¢iji rezultati (x* =
12,514 df = 2 N = 214 p = 0,002) pokazuju da
postoji statisti¢ki znacajna povezanost izme-
du onoga od koga bi ispitanik trazio pomo¢ i
spola. Uvidom u navedenu tablicu kontingen-
cije moze se izracunati da je postotak onih
koji bi trazili pomo¢ preko interneta veci kod
mladicéa (27 %) nego kod djevojaka (13 %). Ta-
koder, moZe se izracunati da bi postotak onih
koji bi trazili pomo¢ od prijatelja bio manji
kod mladi¢a (30 %) nego Sto je to kod djevo-
jaka (51 %). Postotak mladiéa koji bi trazili
pomo¢ od roditelja je 43 %, a kod djevojaka
36 %. Navedene razlike nisu slu¢ajne nego su
statistic¢ki znacajne (p = 0,002).

3) Na osnovi formirane tablice kontingencije
proveden je hi-kvadrat test ¢iji rezultati (x* =
7,293 df = 2 N = 214 p = 0,026) pokazuju da
postoji statisti¢ki znacajna povezanost izme-
du onoga od koga bi ispitanik trazio pomo¢
i dobi ispitanika. Naime, pomo¢ na internetu
trazilo bi 23 % mladih ucenika srednje Skole
(14 - 16 g.), te 16 % starijih ucenika (17 - 19
g.). Takoder, pomo¢ od roditelja trazilo bi 45
% mladih ucenika srednje skole i 34 % stari-
jih u¢enika. No, pomo¢ od prijatelja trazilo bi
viSe starijih ucenika srednje Skole (njih 50 %)
nego Sto bi takvih bilo medu mladim ucenici-
ma (32 %). Ove razlike nisu slucajne nego su
statistic¢ki znacajne (p = 0,026)

Tablica 5.: Anketirani ucenici srednje Skole prema
spremnosti za razgovor s bra¢om/sestrama i prema
spolu (N = 237)

Spremnost za Spol

razgovor s bracom/ Uk
sestrama mugki Zenski upno
da 93 88 181
ne 38 18 56
Ukupno 131 106 237
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Tablica 6.: Anketirani ulenici srednje Skole prema
tome od koga bi trazili pomo¢ prema spolu (N = 214)

Pomo¢ bi Spol

trazili muski Senski Ukupno
preko interneta 30 13 43
od roditelja 48 37 85
od prijatelja 33 53 86
Ukupno m 103 214

Tablica 7. Anketirani ucenici srednje $kole prema
tome od koga bi trazili pomo¢ prema dobi (N = 214)

Pomoc¢ bi Dob
trazili mladi stariji Ukupno
preko interneta 27 16 43
od roditelja 52 33 85
od prijatelja 37 49 86
Ukupno 16 98 214

4. ZAKLIJUCAK

U ovom radu postavljene su dvije hipoteze. H1:
Mediji su ugrozili komunikaciju u obitelji. U pri-
log istinitosti ove hipoteze u analizi su iznesene
sljedece tvrdnje:

» 13 % ispitanika navelo je da za razgovore ro-

ditelji nemaju vremena, da radije gledaju TV
ili da svoje vrijeme provode pretrazujudi in-
ternet.
23 % ispitanika (svaki Cetvrti) u vezi razgovo-
ra s bra¢om/sestrama navelo je da za razgo-
vore nemaju vremena, da radije gledaju TV,
pretrazuju internet, da braca/sestre ne zele
razgovarati ili da razgovor smatraju gublje-
njem vremena

» Kada bi mogli birati izmedu razgovora s ro-
diteljima i drugih aktivnosti, tada bi se njih
Cak 64 % radije odlucilo na gledanje TV, kori-
Stenje mobitela ili koristenje racunala.

» Vecina anketiranih ucenika srednje Skole ko-
risti internet viSe od Cetiri sata dnevno, njih
Cak 47 %. Prosje€no se ispitanici internetom
koriste pribliZzno 3,8 sati dnevno.

« Ako se pretpostavi da ne postoji internet tada
su ucenici srednje Skole odgovorili da bi im
tim ucenje (23 %), prijatelji (18 %), a na za-
dnjem je mjestu obitelj (13 %).

Sve navedene konstatacije ukazuju na trend
smanjivanja potrebe za interpersonalnom
komunikacijom u obitelji, te se iz ovoga moze
zakljuditi da mediji ugrozavaju komunikaciju
u obitelji.

H2: Ispitanici, u vecini slucajeva, rjesenje ne-
kog svog problema ne bi trazili od roditelja. U
prilog istinitosti ove hipoteze bitne su sljede-
¢e konstatacije:

» Na pitanje od koga bi najradije trazili pomo¢
njih 35 % odgovorilo je da bi trazili pomo¢ od
prijatelja, a njih 34 % odgovorilo je da bi tra-
7ili pomo¢ od roditelja. Pomo¢ na internetu
potrazilo bi 17 % ispitanika, a ni od koga na-
vedenoga 12 % ispitanika. Dakle, tek je trec¢ina
ispitanika odgovorila da bi potrazila pomo¢
od roditelja.

« Od ukupnog broja anketiranih mladi¢a njih
43,2 % potrazilo bi pomo¢ od roditelja, dok
bi to od ukupnoga broja anketiranih djevoja-
ka ucinilo njih 359 % .

Sve gore navedeno govori u prilog tezi da mediji

mogu imati negativan utjecaj na mlade i komu-

nikaciju u obitelji.

Mediji sami po sebi nisu losi, no postavlja se pi-

tanje kako ih koristiti i kako izvudéi iz njih ono

najbolje i najkorisnije. Stoga je, kada govorimo o

utjecaju medija na mlade i komunikaciju u obite-

lji, potrebno prvo obrazovati roditelje o mediji-
ma i njihovim pozitivnim, ali i negativnim ucin-
cima. Zatim roditelje treba pouditi na koji nacin
mogu, zajedno sa svojom djecom, kvalitetno pro-
voditi vrijeme uz medije da bi djeci pokazali da
znaju i zele biti dio njihova virtualnoga svijeta.
Dakle, odgovornost obitelji je primarna i neupit-
na. Drugo sto je kljucno kako bi se zastitilo mla-
de od negativnoga utjecaja medija jest medijski
odgoj i odgovornost koju na sebe mora preuzeti
odgojno-obrazovni sustav koji ¢e kontinuirano
odgajati mlade da budu odgovorni konzumenti
medija, te koji ¢e biti sposobni kriti¢ki promi-
Sljati i donositi odluke.
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HIGH SCHOOL METKOVIC STUDENTS’ PERCEPTION OF MEDIA INFLUENCE ON FAMILY
COMMUNICATION

ABSTRACT

The topic of this paper is the research of High School Metkovi¢ students’ perception of media influen-
ce on family communication. Communication is a basic human need and as such, it is a precondition
for achieving meaningful relationships. Nowadays, media is present in the everyday life of young
ones, even down to the level of addiction. At the beginning of this paper, ideas of communication, the
influence of media on family, children and youth communication are briefly explained. Furthermore,
after presenting the findings of this research, the authors will try to suggest a possible solution to the
problem by emphasizing the importance of media education and the need for media literacy.

Keywords: communication, media, family, education
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