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SAZETAK

Odnosi s javno$¢u je disciplina odgovorna za odrzavanje uspjeSne komunikacije izmedu
razli¢itih javnosti i organizacija ili osoba. Stru¢njaci za odnose S javnoS¢u imaju znanje iz
podruc¢ja komunikologije, menadzmenta, marketinga, psihologije, a cilj im je motivirati ljude

kroz komunikaciju ili potaknuti ih na odredenu akciju.

Razli¢ite tehnike pokazale su se jako ucinkovitima u Sirenju ideologija, a prenoSenje posla
stru¢njaka za odnose s javno$¢u, na slavne osobe i politicare pokazalo se isplativim posto se
pokazalo da, zbog ljudskog glasa i ku¢ne atmosfere, potrosaci, glasaci i javnost ne propitkuju
uvijek vjerodostojnost i iskrenost ovih izvora informacija. Nadalje, druStveni su mediji
omogucili interakciju i lakSe informiranje o proizvodima i uslugama, a sama komunikacija
mogla bi biti uzrokom ljudske lakoumnosti prilikom kupnje ili predsjednickih izbora i ostalih

situacija u kojima su pod utjecajem stru¢njaka za odnose s javnoscu.

Opsirnost ove teme zahtijeva viSe prostora no $to joj opseg zavrSnog rada omogucuje i
smatram da bi bilo korisno daljnje istrazivanje na ovu aktualnu temu. Svaki od spomenutih
medija mogao bi se pomnije i dublje analizirati te im pridruziti ostale drustvene mreze koje

nisu toliko popularni ili su jo§ u povojima pa nisu obradene u ovom radu.

Ovaj rad moze posluziti i kao presjek djelovanja odnosa s javnoS¢u na druStvenim mrezama,

ali i kao poticaj na kriticko razmisljanje Citatelja.

Kljuéne rijeci: odnosi s javnosc¢u, komunikacija, druStveni mediji, drustvene mreze, internet
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PUBLIC RELATIONS IN THE ERA OF SOCIAL NETWORKS

ABSTRACT

Public relations is the discipline responsible for maintaining successful communication
between different publics and organizations or persons. PR experts have the wide knowledge
in different areas: communication science, management, marketing and psychology. Their

aim is to motivate people through communication or to engage them in certain actions.

Different techniques have shown high efficiency in spreading ideologies. Shifting the job of
PR experts to celebrities and politicians has proved to bring the highest returns in the PR
world, because people tend to believe them more easily - when they hear the human voice or
see their home atmosphere, it's less probable they will question the credibility or honesty of
their source of information. Furthermore, the social media enables interaction and easier
exchange of information about products and services. Personal communication could be the
cause of human recklessness when buying something or during presidential elections and

other situations where they are influenced by PR experts.

The extense of this topic requires more space than extent of this paper allows and | think it
would be very useful to continue the research about this ongoing topic. Each of the media
mentioned could be analized in more detail, as well as the rest of the social networks that are

not so popular yet or are in the making and therefor not mentioned in my paper.

This paper represents the summary of the effects the public relations have on social networks,

but also as a stimulus for critical thinking of readers

Key words: public relations, communication, social media, social networks, Internet
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1. UvOD

Znanost i teorija odnosa s javno$¢u zapocele su svoju kratku povijest u Sjedinjenim
Americkim Drzavama tek sredinom dvadesetog stoljeca. Zbog cestog definiranja tog podrucja
kao djelatnosti koja predstavlja proizvode ili tvrtku sa svrhom uvjeravanja i poticanja na
konzumaciju, njihova se funkcija nerijetko mijesa s funkcijom marketinga. Odnosi s javnoscu,
koji su &esto nazivani PR! | najces¢e djeluju preko medija putem kojih ée njihove ideje
doprijeti do ciljane publike. Mediji tako posreduju izmedu tvrtke/organizacije i drustva s
ciljem da utjeCu na njega i mijenjaju ga. Razvoj tehnologije i1 interneta a i revolucija
drustvenih mreZa promijenili su ljudske navike, brzinu osvjezavanja informacija i dolaska do
istih. Stru¢njacima za odnose s javno$¢u je taj napredak pomogao u smislu brzeg
komuniciranja sa zainteresiranim javnostima, ali i predstavilo izazov zbog puno vece
obrazovanosti i informiranosti korisnika do kojih moraju do¢i. Plodno tlo svog rada pronasli
su 1 u drustvenim medijima koji ima sluze kao kanal prema korisnicima i prozor u
komunikaciju sa zainteresiranim javnostima. Drustvene mreze, servisi za recenzije, forumi,
blogovi, drustvene mreze i virtualni svijet, korisnicima istih ne sluze samo za razgovor s
bliskim osobama i zabavu korisnika, nego im je omogucen i izravna komunikacija s
trgovinama i organizacijama. Stru¢njaci za odnose s javno$c¢u se Koriste raznim alatima kako
bi $to viSe zainteresirali publiku za usluge tvrtke koju predstavljaju te ih pretvorili u aktivne

potrosace, a Cesto 1 promotore tih usluga.

Drus$tvene mreZe postoje otkad su se ra¢unala spojila od 1970-ih do danas u mrezu koju danas
nazivamo internet. Obzirom da je drustveno bice, covjek voli komunicirati i voli biti u
interakciji s drugim ljudima a u danasnje vrijeme uz pomo¢ druStvenih mreza svijet je postao
puno manji i puno povezaniji nego ikada. Korisnici drustvenih mreza su razli¢iti i raznovrsni
od korisnika nekog proizvoda, potencijalnog korisnika pa sve do konkurencije, urednika i
novinara. DruStvene su mreZe jo$ jedna vrsta javnosti i kao takve ulaze u rad odnosa s

javnoscu.

! Kratica iz engleskog naziva odnosa s javno$éu — public relations
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Kako su se odnosi s javno$¢u promijenili posljednjih godina, tako se promijenilo i
novinarstvo i mediji izvjeStavanja. Mediji su poceli pratiti novu “javnost”, i to na drustvenim
mrezama. Svjedoci smo raznih novinskih ¢lanaka koji dolaze upravo s raznih drustvenih
mreZa, a neki ¢ak imaju slike objava i tekstova na svojim novinskim ¢lancima kojima ustvari
dokazuju autenti¢nost svog ¢lanka. To se najbolje moglo primijetiti od pocetka pandemije
COVID 19 kada smo svi ¢ekali nove informacije iz ostatka svijeta i ve¢inom na drustvenim
mreZama, kao 1 najneizvjesniji predsjednicki izbori u Sjedinjenim americkim drZzavama koje
smo pratili putem raznih drustvenih mreza. Novinari na temelju informacija na drustvenim

mrezama mogu prikupiti kvalitetne informacije 1 izgraditi svoju pricu.

Odnosi s javnos¢u unazad desetak godina postaju puno kompleksniji od pukih “obicnih”
odnosa s medijima, press clipinga i drugih ve¢ uhodanih alata. Sada su tu potrebne analiticke
vjestine te poznavanje informatickih alata. Ono Sto zanimljivo jesti ¢injenica je da mediji kao
1 javnost, to jest publika ne prate samo vijesti, nego i glasine, koje onda komentiraju politicari
1 javne osobe, pokuSavaju¢i objasniti Sto se dogada. Mediji su oni koji traze 1 ocekuju

odgovore kako bi ih mogli prenijeti svojoj publici i svima zainteresiranima.

Drustvene se mreze mogu doista kvalitetno iskoristiti u raznim PR kampanjama, a mogu dobo
do¢i i za vrijeme neke odredene krize, kada se tvrtka ili brand nadu u problemima, gdje on-
line zajednica spremno prihvaca ispriku i postaje zaStitnik branda ukoliko se napravi
kvalitetan krizni PR. Takoder uz pomo¢ druStvenih mreza Stru¢njacima za odnose s javnoscu

su sada vrlo jednostavno dostupni razni mediji i alati koji su voljni za suradnju i interakciju.

Danas se od stru¢njaka za odnose s javnoScu kao profesionalaca zahtijeva da se aktivno

koriste druStvenim mrezama te da putem istih jednostavno kontaktiraju s javnosti i medijima.
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2. STO SU ODNOSI S JAVNOSCU?

Pojam ,,0dnosa s javno$¢u® je tesko definirati na jednostavan nacin. Prvi razlog je taj $to su
odnosi s javnos¢u mlada disciplina, a drugi razlog za teSko definiranje je njihova
interdiscipliniranost. lako se funkcije odnosa s javno$¢u mogu pronaci i kod najranijih
civilizacija, isti su definirani su i prihvaceni kao polje profesionalne prakse tek u 20. stoljecu.
,,Razdoblje od 1960. do 2000. godine vazno je za profesionalni razvoj ove discipline. Prva
Skola za odnose s javnoséu utemeljena je 1947. godine na Boston Universityu, a dvije godine
kasnije nude se kao predmet na sto razli¢itih fakulteta i sveucilista *“ (Barnum, T., et al., 1999,
40).

Stru¢njaci za odnose s javnosc¢u posjeduju znanje iz mnogih drustvenih podrucja te se koriste
tehnikama iz podruéja psihologije, komunikologije, marketinga i menadzmenta kako bi
komunicirali s javnosti. Jedan od klju¢nih pojmova u odnosima s javnoscu je komunikacija a
komunikacija podrazumijeva cjelovito planiranje, izvedbu i procjenu komunikacije neke
organizacije s javnostima. To je izrada raznih materijala, od objava za tisak do pisanja govora
I brosura; odnosi s medijima; planiranje raznih medijskih dogadaja, savjetovanje vezano uz
odnose s javnoscu; istrazivanje stajaliSta i miSljenja oko odredenih tema; odnosi s drzavnom
upravom; odnosi s ulaga¢ima; odnosi sa specifiénim javnostima; briga za publicitet;
marketin§ka komunikacija; odnosi s lokalnom i Sirom zajednicom; odnosi s kupcima,
klijentima i potroSacima; odnosi sa zaposlenicima; rjeSavanje problema koji su vazni za §iru

zajednicu te razvoj web-stranica.

Dodatnu zbunjenost uzrokuje mijeSanje funkcija odnosa s javnoséu i marketinga obzirom da
obje funkcije imaju veliku ulogu u odredivanju na koji nacin ¢e biti oblikovano poslovanje
tvrtke ili neke organizacije, no njihovi fokusi se razlikuju. Odnosi s javno$¢u bave se
komunikacijom izmedu javnosti i prvenstveno javnostima, funkcija marketinga je primarno
usmjerena na trziSta. ,,Osnovna razlika izmedu trZiSta i javnosti jest to Sto trZiSte stvara
organizacija tako da okuplja populaciju koja je najvjerojatniji potrosac proizvoda ili usluge. S
druge strane, javnosti se javljaju kao reakcija na ponaSanje organizacije“ (Kotler, 1978, cit.
prema Tkalac Verci¢, 2015).
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,Javnosti 1 trziSta zajedno tvore odredenu skupinu potroSaca koja je zajednic¢ka i odnosima s
javnoscu i marketingu. Do preklapanja najcesce dolazi kada su odnosi s javnoscu usmjereni
ostvarenju marketinskih ciljeva“ (Tkalac Verci¢, 2015: 348). Suradnju ova dva toliko slicna a
opet jako razli¢ita sektora zahtjeva kada sr dogodi situacija da nepravilan, pokvaren ili
nekvalitetan proizvod koji je plasiran greSkom, neko trziSte pretvori u javnost. U takvim
trenutcima do izrazite vaznosti dolazi primjerena komunikacija izmedu stru¢njaka za odnose s

javnoscu i javnosti.

Naivno od nas bi bilo misliti kako postoji samo jedna javnost s kojom se komunicira u svim
situacijama uvijek na jednak nacin. Cijela svjetska populacija rascjepkana je na bezbroj
manjih javnosti koje u javnosti spajaju zajednic¢ke problemi, zelje, interesi, ili primjerice,
mjesto stanovanja, mjesto rodenja ili pohadanje istog fakulteta, te stoga svaka zasebna javnost
zahtjeva specifi¢an nacin komunikacije koji se ne mozZe upotrijebiti univerzalno za vise
javnosti. U svakom trenutku mi smo sami dio viSe razli¢itih javnosti: potrosaci odredenog
proizvoda u komunikaciji s proizvodacem proizvoda kojeg koristimo, dio lokalne zajednice u
kojoj zivimo ili trenutno boravimo a koja komunicira s lokalnom upravom, konzumenti nekog
medijskog sadrzaja kojeg gledamo, slusamo ili ¢itamo, te sudionici u komunikaciji kao
zaposlenici u odredenoj poziciji u nekoj organizaciji To bi znacilo da termin odnosi s
javnos$c¢u nije toc¢an, nego da bi se isti trebao zamijeniti terminom koji ne oznacava postojanje

jedne opce javnosti nego vise njih.

Sazetak svega gore napisanog mi pomaze sastaviti definiciju koja odgovara na pitanje: Sto su
odnosi s javnos¢u? Odnosi s javnosc¢u dio su menadzmenta Koje je zaduzeno za uspostavljanje
i odrzavanje uspjesne komunikacije izmedu javnosti i organizacija, i t0 na nacin da brinu za
dobar glas organizacije i promociju njihovih dobara i usluga te da istrazuju trenutne i
predvidaju buduce drustvene trendove i javna mnijenja. Ukoliko Zelimo uspje$ne odnose s
javno$¢u, posebnu pozornost moramo dati uspostavljanju i odrzavanju uzajamne

komunikacije na svim razinama.
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2.1 KOMUNIKACIJA I ODNOSI S JAVNOSCU

,»S obzirom da se odnosi s javnoséu ponekad povezuju s manipulacijom misljenja i djelovanja
javnosti, od iznimne je vaznosti njithovo profesionalno i eti¢no ponasanje kako svoj rad i
ugled ne bi doveli u pitanje. Profesionalno ponasanje je djelovanje u skladu s moralnim
vrijednostima konvencionalno prihva¢enim kao norme ponasanja u drustvu ili kulturi®
(Kultgen, 1988, cit. prema Tkalac Verci¢, 2015). Moralne vrijednosti kao i kodeksi etike ¢esto
su u modernom drustvu jednako vrijedni kao i pisani zakoni. lako krSenje kodeksa etike ne
podlijeze istovrijednim sankcijama kao krSenje zakona, ili uopc¢e ne podlijezu sankcijama,
ucinak povrede kodeksa etike moze biti jednako razoran kao i krSenje zakona. Odnosi s
javnoséu iz tog razloga imaju veliku odgovornost za razvoj institucija te se odnosima s
javno$¢u moraju baviti osobe koje su kvalificirane taj posao ali i sposobne ispuniti
oc¢ekivanja. Mozda najvaznije od svega je da moraju biti svjesni da imaju moralne duznosti u
prema drustvu. Djelovanje stru¢njaka za odnose s javnoséu zahtjeva postavljanje druStvene
odgovornosti, korisnost klijentu ili zajednici u cjelini i sve to treba staviti ispred privatnih
interesa i vlastite dobiti. Komunikacija stru¢njaka za odnose s javnoS$¢éu u klijenta, kao i
komunikacija prema javnosti uvijek treba biti planirana §to zna¢i da mora slijediti jasno
postavljene ciljeve. ,,U odnosima s javno$¢u ona mora informirati i obrazovati odredenu
javnost, uvjeriti ljude da poduzmu odredenu akciju, motivirati (na primjer zaposlenike ili
gradane), te postaviti bolje ili potpunije razumijevanje sugovornika“ (Seitel, 2011, cit. prema
Tkalac Verci¢, 2015).

,Uspjesnost komunikacije ovisi o devet elemenata komunikacijskog procesa koji je zasnovan
na modelu Shannona i Weavera iz 1949. godine. U njihovom je modelu komunikacija
shvaéena jednosmjerno Sto zna¢i da zamaruje kontinuirano mijenjanje uloga posiljatelja i
primatelja, njihov socijalni polozaj, kakvocu sadrzaja te situativni kontekst koji moze
ukljucivati viSe osoba i razne smetnje osim Sumova u kanalu“ (Kunczik i Zipfel, 1998: 16).
,,Elementi nadogradenog modela su: posiljatelj, proces kodiranja, poruka, kanal, buka, proces
dekodiranja, primatelj, odgovor i povratna sprega“. Slika 1. prikazuje model (Tkalac Ver¢ic,
2015: 114)
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Polja iskustva
1§ 1 B

a3 (
POSILJATELJ PRIMATELJ

KANAL
PORUKA

1 ~ &

SUM

kodiranje

dekodiranje

Povratna sprega

Slika 1 Model komunikacijskog procesa(Tkalac Verci¢, 2015: 114)

Posiljatelj je izvor komunikacije iz kojeg ide pocetak komunikacije 1 koji Salje informacije
premaa sugovorniku ili skupini ljudi u nasem slucaju javnosti. On poruku oblikuje u rijeci,
simbole ili slike tj. ono $to ¢e primatelj moci zamijetiti, a njihov je odabir uvjetovan

iskustvom posiljatelja. To se naziva kodiranje.
Medij kojim se prenosi poruka naziva se kanal.

Primatelj je onaj koji primaju poruku koja je poslana od strane posiljatelja putem kanala.
Obzirom da su ljudi razli¢iti, na drugacije nacine i shvacaju poruke pa stoga nece svaka osoba
primiti poruku na jednak nacéin veé¢ ¢e zasebno dekodirati poruku prema svom polju vlastitog
iskustva te pod utjecajem raznih socio-ekonomskih faktora koji su ga oblikovali kroz Zivot.
Primjerice stupanj obrazovanja, godine zivota ili mjesto Stanovanja svakako utjeCe na
dekodiranje poruke. Dekodirana poruka se ne mora uvijek poklapati s kodiranom porukom,
odnosno moze se dogoditi da primatelj nije tocno interpretirao $to je posiljatelj htio prenijeti
pa u tom slu¢aju komunikacija nije bila uspjesna. RijeCima Stuarta Halla, ,,Stupanj simetrije —
tj. stupanj razumijevanja i nerazumijevanja razmijenjene poruke — ovisi 0 Sstupnju
simetrije/asimetrije osnovane izmedu pozicije poSiljatelja koji kodira 1 pozicije primatelja koji
dekodira poruku* (Hall, 2011: 166). ,,.Dekodiranje poruke ovisi o0 primateljevoj pristranosti
koja se razvija pod utjecajem Cimbenika poput stereotipa, simbola, semantike, pritisaka iz
referentne skupine i medija“ (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 117).
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U svakodnevnoj komunikaciji medu ljudima pa tako i u komunikaciji stru¢njaka za odnose s
javno$c¢u s javnostima, ¢esto se javlja Sumovi u kanalu komunikacije koji otezavaju primanje
I razumijevanje poruke te onda te poruke budu krivo interpretirane ili se izgube u cijelom

procesu shvacanja i percepcije.

,,Primatelj reagira na primljenu poruku odgovorom. Povratna sprega zatvara komunikacijski
proces i omogucuje poSiljatelju nadgledanje nacina na koji je poruka dekodirana“ (Tkalac

Verci¢, 2015: 116).

O uspjesno ostvarenoj ili neuspjesnoj komunikaciji ovisi koliko i na koji na¢in odredeni medij

utjece na drustvo u cjelini..

,Novim se medijima za odnos s javno$¢u otvorila neslu¢ena mogucnost fleksibilnog te za
pojedine ciljne grupe specifi¢nog oblikovanja komunikacije. Internet primjerice omogucava
istodobno razli¢ite oblike komunikacije — recipro¢nu interakciju, masovnu distribuciju
informacija, individualno traZenje informacija, grupne rasprave i sl., te se pritom Koristi
razli¢itim na¢inima komunikacije. S aspekta odnosa s javnos$¢u internet ima o0sobito znacajnu
ulogu, s obzirom na to da se radi o viSestrukim mogu¢nostima komuniciranja.“ (R. Demeterff

y Lan¢i¢ 2020)

2.2 UTJECAJ MEDIJA NA JAVNOST

Struénjaci za odnose s javno$c¢u koriste mo¢ masovnih medija za prijenos poruke javnostima,
a u danasnje vrijeme Internet je najmoc¢niji i najrasireniji medij koji je na dlanu svim

generacijama ljudi i dostupan je u bilo kojem trenutku..

Briggs 1 Burke (2011) poredali su valove tehnickih inovacija povezanih s ekonomskim
tendencijama i dominantnim komunikacijskim tehnologijama. Oni se redom nazivaju ,,doba

zeljeznice®, ,,doba radija®, ,,doba televizije* i ,,era interneta®.

U kasnom 17. 1 18. stolje¢u doslo je do razvoja novih vjestina kod ljudi ali se razvio i novi
oblik nezive snage te napredak u kemiji i znanosti. Zahvaljuju¢i Industrijskoj revoluciji te
razvoju prometnica i prijevoznih sredstava, vijesti su se brze i dalje Sirile. John Walter II
1814. godine instalirao je parni tiskarski stroj koji je tada Stedio trud radnika ali i omogucéio

proizvodnju tisu¢u otisaka po satu. U to vrijeme, novine su Cesto opisivane kao ,,socijalni
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strojevi® zbog utjecaja kojeg su imale na javno mnijenje. U zadnjem desetljecu 19. stoljeca
smanjuje se biljegovina za tisak i ukida se porez na papir a onda zbog toga tisak postaje
,,masovnom kulturom® i javljaju se jeftine popularne novine, tzv. ,,penny press* ¢iji je sadrzaj
bio zanimljiv obi¢nim ljudima. Kako je pismenost porasla a time i masovno Citateljstvo,

sadrzaj tih novina tj. listova ukljucivao je sve vise zabave a puno manje informiranja.

Izum radija kao novog medija povecao je lako¢u dopiranja do velikog broja ljudi kao i
utjecaja na javnost te je povecalo mogucnost politicke manipulacije. Radio kao medij
komunikacije prema javnostima, prvi put je stekao odredenu prednost u prenoSenju vijesti
ispred tada vode¢ih novina tek u rukama nacizma kada su ljudi zeljni ,,stvarnih® vijesti i bili

brojniji nego ikad.

,,Industrija odnosa s javnoSc¢u — koja se u radovima Edwarda L. Barnaysa naziva propaganda —
postala je sinonim za manipulativno predstavljanje i selektiranje informacija o neCemu ili
nekomu. Stoga suvremeni odnosi s javnos¢u (javnostima) moraju imati prenaglaseni stru¢no-
znanstveni prizvuk koji djelomic¢no tjesi i prikriva propagandnu i manipulativhu mo¢ jedne od

,industrija stvarnosti““ (Vertovsek, 2017: 53).

U svom radu L. Bais (2018) navodi kako je metoda kojom se stru¢njaci za odnose s javno$éu
Cesto koriste je interpelacija — jo§ jedan pojam koji je uveo Althusser tezom ,,ideologija
interpelira pojedince u subjekte” Odnosno, nema ideologije osim za konkretne subjekte putem
subjekta. Namjena te ideologije je da izradi konkretne pojedince kao subjekte. Ako su nam
stvari oCite, to je zahvaljujuéi ideologiji. A ako nam se ¢ini da ista nije prisutna, tada je
ideologija najaktivnija. Kroz izjave za javnost, stru¢njaci interpeliraju ciljane publiku kao
subjekte na¢inom na koji izvjeStavaju. Na primjer, Index.hr je na svom Facebook profilu
objavio ¢lanak naslova ,,Tko ¢e poceti utakmicu za polufinale? Dali¢ ima tri scenarija® te
iznad napisao: ,,Kakvu biste vi Hrvatsku voljeli vidjeti protiv Rusije?* Novinar koji je pisao
tu recenicu je subjekt koji nas je interpelirao putem ideologije kao subjekte pa se iz tog
razloga osjecamo prozvani i odgovaramo na postavljeno pitanje, pa makar samo u vlastitoj
glavi. Slicne takve osjeCaje izazivaju i slogani, a kao primjer mogu izdvojit slogan DM
drogerija ,,Tu sam covjek, tu kupujem®. Promjer iz politike je kada se, primjerice,

13

gradonacelnik nekog grada obrati javnosti s ,,PoStovani gradani i gradanke...” a premijer ,,
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Dragi sugradani...* Tim rijeCima on je interpelirao svakoj pojedinca javnosti kao subjekta i

priblizio se ,,malom covjeku®.

2.3 ODNOSI S JAVNOSCU I INTERNET

,Internet je mreza koja povezuje racunala diljem svijeta omogucavajuci razmjenu informacija
pod odredenim zajednickim pravilima“ (Tkalac Ver€i¢, 2015: 426). Internet je napravio
revoluciju u svijetu komunikacija kao ni jedan medij do tada. ,,Na mjesto industrijske
ekonomije dospjela je informacijska ekonomija otvaraju¢i prostor za masivnu koli¢inu
podataka dostupnu organizacijama koje Zzele saznati viSe o Zeljama i preferencijama svojih
kupaca. Proizvodnja dobara i usluga viSe nije upravljana od strane proizvodaca, ve¢ sada prati
zelje kupaca® (L.Bais 2018). Internet je omogucio informiranje o nekoj organizaciji izravno
bez posrednika, milijunskoj publici bez potrebe za kupnjom skupog oglasavanja ili medijskog
prostora, a kojoj je istovremeno pruzena zapetljana mreza informacija o navikama i

sklonostima potrosaca.

woeitel (2011) izlaze Cetiri kljuna razloga zaSto smatra da ¢e razvoj primjene interneta u

odnosima s javnos$cu rasti:

1. Danasnji su potrosaci bolje obrazovani i informirani te prepoznaju kada im se nesto
prodaje ili podmece. Zato komunikacija mora ponajprije informirati, a ne biti
usmjerena samopromociji.

2. Internet je omogucio svima da postanu izdavaci te su tako dobili mo¢ jednaku moci
organizacija. Posljedica tog dijaloga je interaktivni razgovor izmedu organizacije i
javnosti. Sto je organizacija spretnija u takvom razgovoru, vjerojatniji je njezin uspjeh
u prodaji usluga ili proizvoda.

3. U digitalnom se svijetu sve odvija u stvarnom vremenu §to znaci da strucnjaci za
odnose s javno$¢u moraju dati odgovore Sto prije kada je to potrebno.

4. Danasnji potroSaci zahtijevaju individualnu komunikaciju. Organizacije 1 tvrtke se
stoga prilagodavaju sve rascjepkanijoj populaciji nudeéi prilagodene odgovore za
svaku. Internet omogucuje takvo prilagodavanje na populaciju novinara, dionicara,

potrosaca, itd.” (Seitel, 2011, cit. prema Tkalac Ver¢i¢, 2015: 427).
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Tkalac Ver¢i¢ (2015: 427-428) objasnila je neka od obiljezja interneta koja su izrazito vazna

za rad stru¢njaka za odnose s javnoscu.

,,1. Nove informacije se mogu objaviti instantno, bez potrebe za novim tiskom ili drugim

materijalima. To je vrlo korisno u slucaju velikih kriza ili vijesti od velike vaznosti.

2. Korisnici mogu postaviti pitanje o proizvodu i pokazati organizaciji kakvo je njihovo

misljenje.

3. Internet omogucuje objavljivanje beskonacno velike koli¢ine podataka koje ne ovise o

vremenu i prostoru.
4. Internet je vrlo isplativ medij kada je rije¢ o Sirenju informacija.

5. Omogucuje izravno obracanje javnosti bez filtriranja u tradicionalnim masovnim

medijima.« L. Bais (2018)

Iz razloga Sto je Internet medij dvosmjernog komuniciranja, 0dnosno gotovo svi korisnici
interneta imaju mogucénost pokazati svoje ideje 1 izraziti svoje miSljenje pa cak 1 u
anonimnosti svog pseudonima na internetu te poslati poruku osobai koja je neko¢ bila
nedostizna ,,0bi¢nim* ljudima. Medutim, to ne znaci da u tome komunikacijskom kanalu na
internetu i velikom broju stranica koje se svakodnevno stvaraju u bespu¢ima interneta, nema
mjesta za manipuliranje a sve mozemo zahvaliti odredenim interesnim strujama, njihovoj
financijskoj i politickoj moci. Korisnicima interneta je omoguéena interaktivnost, edukacija i
sudjelovanje u razgovorima o proizvodu, recenzijama za iste te povrh svega postojanje
velikog izbora gdje isklju¢ivo sami mogu odluditi. Internet je dao moguc¢nost da se publika
okupi oko nekog proizvoda bez obzira na geografsku udaljenost potrosa¢a medu sobom kao i
udaljenost od proizvodaca ili prodavaca tog proizvoda. Kada imamo na umu ciljanu publiku
koja je sakupljena na jednom mjestu, onda stru¢njaci za odnose s javnoscu lakSe mogu uvjeriti

i nametnuti svoje ideje takovoj ,,homogenoj* skupini ljudi.

Slika 2 prikazuje na dan 22.09.2021. u 13:34 koliko je bilo korisnika drustvenih mreza
aktivnih korisnika interneta, broj aktivnih web stranica, poslanih e-mail poruka kao i

korisnika druStvenih mreZa te objava u sekundi na istima. Na tome je vidljivo da u ukupnoj
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Ana Gracin: Odnosi s javnoséu u doba drustvenih mreza (struéni zavrsni rad)

populaciji broj korisnika interneta i osoba koji uce tu dvosmjernu komunikaciju raste iz

sekunde u sekundu.
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3. DRUSTVENI MEDIJI / DRUSTVENE MREZE

Kaplan 1 Haenlein (2010: 61) definirali su drustvene medije kao ,,skup internetskih aplikacija
koje nadograduju ideoloSke i tehnoloske temelje Weba 2.0 te dopustaju kreiranje i razmjenu

sadrzaja generiranog od strane korisnika.*

Meerman Scott (2011) smatra druStvene medije kao glavne alate marketinskih i PR timova
danas. ,,No, klju¢no je prilagoditi svoj svjetonazor novoj okolini koju ti alati stvaraju. Navodi
kao dobar primjer urednike i novinare koji trenutacno azuriraju blogove i medijske web
stranice. Potrosaci u svako doba postavljaju video snimke i fotografije na internet, gdje ih
mediji mogu pronaci. Novinari se sada oslanjaju na Twitter u potrazi za instant smjernicama
od gradana-novinara — koji Cesto izvjeStava s mjesta dogadaja dok on jo§ traje (Meerman
Scott, 2011: 64). U danasnje vrijeme medoji objavljuju ¢lanke na internetu koji ¢esto nisu
zavrSena prica, nego se isti u svakom trenutku mogu nadopuniti nekim novim podatkom ili
saznanjem. On smatra ,.kako je u dana$njem vremenu nuzno ugledati se na medije jer nam je
medijska revolucija omogucila pristup ogromnoj koli¢ini informacija brzinom svjetlosti*
(Meerman Scott, 2011: 65). ,,Kako su se u novinarskom svijetu izgubili fiksni i krajnju
rokovi, tako ni PR-ovci vise ne mogu gubiti vrijeme ¢ekajuci da njihovi nadlezni potpisu neku
odluku. U pravilima postupanja moraju im se dati ovlasti za trenuta¢nu reakciju* (Meerman

Scott, 2011: 72).

Kad se neka organizacija bilo privatna ili javna iznenada pojavi u srediStu medijske
pozornosti zbog skandala ili prijelomne vijesti, mediji hitno traze komentare iz te
organizacije. Stru¢njaci za odnose s javnosc¢u u takvim trenutcima zahtijevaju malo vremena
za odgovor, dok se konzultiraju s upravom, agencijama za odnose s javnoscu i pravnicima. ,,U
danaSnje vrijeme vremenski okvir koji dopusta pripremu izjave se sve vise skracuje. Ne
reagiraju li stru¢njaci u stvarnom vremenu, prica se nastavlja bez njih*“ (Meerman Scott, 2011:
66). U danasnje vrijeme viSe se prate profili politicara na drustvenim mrezama i pregledavaju
njihovi statusi nego S$to se traze izjave za medije, a takoder, vec¢ina njih ima timove stru¢njaka

za odnose s javnos$cu koji im te iste profile na drustvenim mreZama i vode.

Na slici broj 3 mozete vidjeti podatke vezane uz drustvene medije iz srpnja 2021. Godine gdje

se vidi da je trenutno ¢ak 4,48 miljardi korisnika druStvenih mreza na svijetu te da na

Stranica | 14



godisnjoj razini se taj broj povecava za 520 miliona ili 13,1%, a takoder zanimljiv je podatak
da je 99% svih korisnika druStvenih medija/mreza istima pristupilo putem
mobilnog/pametnog telefona Sto je ustvari znak da su nam objave na drustvenim mrezama

doslovno svakodnevno na dlanu naSe ruke.

SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

USE OF SOCIAL NETWORKS AND MESSENGER SERVICES, WITH DETAIL FOR MOBILE SOCIAL MEDIA USE
A\ SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REFRESENT UNIQUE INDVIDUALS

TOTAL NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS AS ANNUAL CHANGE IN PERCENTAGE OF SOCIAL AVERAGE AMOUNT
ACTIVE SOCIAL APERCENTAGE OF THE THE NUMBER OF GLOBAL ~ MEDIA USERS ACCESSING OF TIME PER DAY SPENT
MEDIA USERS* GLOBAL POPULATION SOCIAL MEDIA USERS VIA MOBILE PHONES USING SOCIAL MEDIA

FFVEC

4.48 56.8% +13.1% 99.0% 2H24M

BILLION +520 MILLION

we

are. . *| Hootsuite
social -

Slika 3 Podatci vezani uz druStvene medije, srpanj 2021 godine

Dok na slici 4 mozemo vidjeti da cak 82% ljudi koristi internet ukljucujuci i druStvene mreze
za gledanje 1 Citanje vijesti, od ¢ega ¢ak 56% ukupnog broja navedeno gleda na drustvenim

mrezama.

‘a Topylo Digital Trends in July 2021
BFVSE MEDIA CHANNELS USED FOR NEWS

PERCENTAGE OF WHO SAY THEY USE EACH MEDIUM TC ESS NEWS CONTENT

ONLINE MEDIA TELEVISION SOCIAL MEDIA PRINT
(INC. SOCIAL MEDIA) (BROADCAST & CABLE) (INC. MESSENGERS) MEDIA

82% 64% 56% 24%

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

Slika 4 Podatci vezani uz praéenje novosti, srpanj 2021.
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4. PODJELA DRUSTVENIH MEDIJA/MREZA

José van Dijck (2013) kaze kako ,proliferacija drustvenih medija tijekom posljednjeg
desetljeca znaci 1 pokuSaj zauzimanja Sto veceg teritorija na internetu. Neki druStveni mediji
su u tome uspjeli (npr. Facebook i YouTube), neki su se uzdigli pa pali (Flickr, Myspace), a
neki u potpunosti nestali (Xanga)“ (van Dijck, 2013: 8). Takoder ,,Postoji nekoliko kategorija
drustvenih medija. Van Dijck ih je podijelio na drustvene mreZe (,,social network sites*),
stranice za materijal nastao kreativno$c¢u korisnika (,,user-generated content), trgovacka i
marketinS§ka mjesta na internetu (,,trading and marketing sites*), te stranice za zabavu i igrice

(,,play and game sites*)* (van Dijck, 2013: 8).

Najpoznatije, najprihvacenije 1 one s najvise korisnika su drusStvene mreze koje promoviraju
kontakt izmedu korisnika, bilo izmedu individualnih osoba ili izmedu grupa. Primjeri takvih

drustvenih mreza su Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Google+, Foursquare.

Drugu kategoriju ili stranice za materijal koji je nastao kreativno$¢u korisnika (,,user-
generated content™) Cine web stranice koje prikazuju sadrzaj koji je napravljen od strane
korisnika (osoba) te web stranice i podignut je na server. Te druStvene mreze podupiru
kreativnost, kulturalnu aktivnost i poti¢u na razmjenu amaterskog i profesionalnog sadrzaja
stvorenog od strane korisnika. Najpoznatiji primjeri takvih drustvenih mreza su YouTube,
TikTok, Flickr i Wikipedia.

Drustveni mediji su postali dio nase svakodnevice te je gotovo nemoguce izbjeci sadrzaj koji
se prezentira putem njih. Slika 5 prikazuje broj korisnika odredenih drustvenih medija
trenutno na svijetu gdje je joS uvijek Facebook vode¢i u utrci i ima nevjerojatnih 2.853
milijuna korisnika u srpnju 2021. Godine, dok ga slijedi Youtube kao platforma za
videozapise 1 Whatsapp koji je vise aplikacija za dopisivanje nego drustvena mreza. Tek na
treem mjestu je Instagram koji broji 1.286 milijuna korisnika $to je duplo manje od prvo
rangiranog Facebook-a. Prikazani podatak prikazuje koliko su novi mediji promijenili nasu
svakodnevicu a uz to ide u korist tvrdnji da su drustveni mediji alat za lagano i u¢inkovito
Sirenje ideologija s obzirom da koristenje druStvenih mreza ne poznaje vremenske granice,

nego je njihov cjelokupni sadrzaj prezentiran javnosti na dlanu kako je pokazala ve¢ ranije
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slika 3. u kojoj je prikazano da 99%korisnika na drustvene mreze pristupa putem mobilnog

telefona.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP *
INSTAGRAM
FB MESSENGER'*
WECHAT
TIKTOK
Qa
DOUYIN'*
TELEGRAM
SINA WEIBO

SNAPCHAT
DATA UPDATED TO:

18 JULY 2021

KUAISHOU

PINTEREST

REDDIT *

TWITTER

QUORA'"

e 2 we [eo s
o ; are. , | Hootsuite

Slika 5 Broj aktivnih korisnika drustvenih mreza u milijunima.

»Djelovanje odnosa s javnoS¢u i marketinga na podrucju interneta moze nas navesti na
zakljucak da su “novi” odnosi s javnoscu usmjereni na personalizaciju i dvosmjernu
kontinuiranu interaktivnost, uz stalnu prilagodbu krajnjem korisniku. Cinjenica je da nove
okolnosti zahtijevaju dugorocan, personalizirani odnos s potroSacem, utemeljen na stalnoj
interakciji, koji se nalazi ispred tradicionalnog pristupa koji je u prvi plan stavljao proizvode,
usluge, cijenu i profit. Istodobno interaktivna tehnologija omogucava i efikasniju interakciju s
potrosacima na razini cijene proizvoda. Ocigledno je da novi tehnoloski sustavi omogucavaju
samostalno formiranje individualnih cijena prilagodenih odredenom potroSacu. Daljnjim
tehnoloskim razvojem novih medija, a 0sobito interneta, odnosi s javnosc¢u postupno prelaze
granice sada ve¢ standardnih tehnika poput “dobro¢udnog” e-mail-marketinga (newsletter ili
pak WOM, engl. Word of Mouse) i “zlo¢udnog” (spam)®“. (Demeterff y Lanci¢, 2020)
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4.1 UTJECAJDRUSTVENIH MEDIJA MREZA NA ODNOSE S JAVNOSCU

Web 2.0 oznacava drugu generaciju web-zajednica koje omogucavaju suradnju izmedu
korisnika interneta i njihovu razmjenu sadrzaja kao i koristenje nove web-platforme. Vazno je
napomenuti da temelj djelovanja Weba 2.0 predstavlja suradnja izmedu pojedinaca koja se
obavlja na razli¢ite nacine kroz druStvene mreze. Drustveni mediji su besplatni servisi na
internetu koji svojim korisnicima omogucuju vise kanala komunikacije s drugim Kkorisnicima
u vidu prezentacije samoga sebe i stvaranja publike. ,,Drustvene medije ¢ine: forum, blog,
mikroblog, druStvena mreza, online udruZenje ili drustvena web-stranica, no stvaranjem novih
drustvenih servisa ova se lista produljuje. Medutim ono Sto ustvari ¢ini druStvene medije jesu
pojedinci koji Cine drustvo — ¢lanovi, blogeri, tviterasi, fejsbukovci i dr.” (Demeterff y
Lan&i¢, 2020)

Kako navodi Demeterff y Lanci¢, 2020 ,Najpoznatija i najraSirenija suradnja korisnika
odvija se kroz blogove, wiki 1 RSS (Really Simple Syndication) te drustvene mreze. Ove su se

platforme razvile iz potreba trzista te dovele do globalnog drustvenog umrezavanja.*

Odnosi s javnoscu su djelovanjem na stranicama drustvenih mreza dosegnuli novu razinu u
svom djelovanju te bi trebali usvojiti nove metode i tehnike kojima se stru¢njaci za odnose s

javno$¢u moraju nauciti sluziti.

,»Iri nacela drustvenih mreza — informiranje, uvjeravanje i povezivanje — pocinju vrijediti i

kao nacela novog oblika odnosa s javnoscu.

Strucnjaci na ovom podrucju shvacaju da kvalitetna marketinska kampanja ne mozZe zaobici
oglasavanje na Facebooku 1 internetu opc¢enito. Poduzetnici koriste te alate kako bi privukli
korisnike na svoje stranice, kao i za jacanje branda tvrtke, proizvoda ili usluge.* (Demeterff y

Lanci¢, 2020)

Zadnje statistike pokazuju da u prosijeku na drustvenim mrezama ljudi dnevno provedu 2 sata

I 32 minute, dok mladi korisnici, tinejdzeri i adolescenti ¢ak i do 9 sati na dan.

Kada ustvari osvijestimo da od ukupnog broja od 4,2 miljarde ljudi koristi drustvene mreze,
Sto je otprilike 55% svjetske populacije, mozemo rec¢i da imamo veliku pozornicu za odnose s

javnos$éu. (M. Petterson 2021)
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411 FACEBOOK

Facebook je u ovom trenutku najjaca i najrasprostranjenija internetska drustvena mreza sa
najvec¢im brojem korisnika koju je osnovao Mark Zuckerberg, bivsi student Harvarda 2004.
godine. Na pocetku stvaranja, Facebook je bio namijenjen iskljucivo studentima Harvarda no
vrlo brzo se poceo $iriti i izvan granica Harvarda i danas postala globalna institucija koja

olaksava interakciju i komunikaciju.

Facebook je drustvena platforma koja ujedinjuje sve multimedijalne sadrzaje a Facebook
profil neka vrsta dnevnika aktivnosti na kojem svaki korisnik moze objaviti tekstualni sadrzaj
u obliku statusa , takoder moze objaviti video sadrzaj, snimati video materijal uzivo
(primjerice press konferencije kako je ve¢ postala praksa za sjednice Vlade RH, StoZera
civilne zastite RH, kao i izjava za medije politickih ili javnih osoba). Na Facebooku korisnici
mogu dijeliti neogranic¢ena koli¢ina fotografija i slika s ostalim korisnicima Facebook mreze,
napraviti albume ali i odrediti tko od ostalih korisnika moze vidjeti odredene podatke, slike i
videa koja su objavili. Facebook je omogucio javnim ustanovama, tvrtkama i javnim osobama
da predstavljaju svoje proizvode u svakom od navedenih oblika komunikacije te im je
omogucio da komuniciraju sa svojim potroSa¢ima na osoban i prisan nacin. Facebook je
omogucio poznatim osobama da komuniciraju sa svojim obozavateljima i da svakim danom
povecavaju broj pratitelja a isto tako je dao politicarima platformu da se izravno obracaju

gradanima i svojim potencijalnim glasacima.

,,Facebook profil neke tvrtke okuplja njihove korisnike diljem svijeta te su oni slobodni
izrazavati svoje reakcije i prepricavati iskustva s tom tvrtkom. Pojedinci iz online grupe s
lakocom dijele informacije zato §to vjeruju jedni drugima, osjecaju povezanost kao da su im
oni prijatelji, njihova intimna grupa — iako se nekima intimna odnosi na nekoliko stotina ljudi.
Informacija podijeljena u takvoj grupi smatra se istinitijom od one koja dolazi iz vanjskog

svijeta“ (Papasolomou i Melanthiou, 2012: 321).

Facebook je kao manje formalna mreza, prestigao Google u posjeéenosti i aktivnhom
korisnicima. Danas dakle ima skoro tri milijarde korisnika diljem svijeta, od kojih polovica
svaki dan barem jednom ude u svoj profil i na toj mrezi provede 35 minuta pregledavajuéi

novosti, sto je ustvari manje nego Sto je bilo proteklih godina, §to mozemo objasniti novim
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drustvenim mrezama koje su se pojavile kao i time da mlade generacije ve¢inom ne Zele biti

na drustvenoj mrezi svojih roditelja ili ¢ak djedova i baka.

Drustvena mreza Facebook je pokrenula revoluciju na globalnoj razini kada se radi o
meduljudskim odnosima. ,,Cinjenica da su prema nekim istraZivanjima u ponasanju
prosjecnog korisnika interneta zabiljezene sljedec¢e karakteristike: opsesija druStvenom
mrezom Facebook, koriStenje interaktivnih sadrzaja poput videa i mobilnog interneta te
povecana interakcija sa samim medijima, kao $to su komentari, grupe, slanje sadrzaja, rejtinzi
1 ankete, govori u prilog tezi da su ozbiljne strategije djelovanja odnosa s javnoscu i
marketinga u danasnje vrijeme primorane koristiti nove komunikacijske medije, a osobito

internet kao temelj interaktivnog odnosa.« (Demeterff y Lanci¢, 2020)

412 INSTAGRAM

Instagram je drustvena mreza pokrenuta 2010. godine od strane osnivaca Kevina Systroma i
Mikea Kriegera. Instagram funkcionira kao mobilna aplikacija za pametne telefone koja
omogucuje besplatno dijeljenje fotografija sa raznim filterima koji uljepSavaju fotografije i
video uradaka s pratiteljima (followersima) kojima korisnici daju dopustenje za
pregledavanje. Na Instagramu Kkorisnici su prvenstveno orijentirani na objavljivanje
fotografija i videa na svoje profile te pracenje broja lajkova i pratitelja njihovog profila. Kako
sam ranije navela, fotografije na Instagramu mogu se uredivati uz pomo¢ Instagram filtera
kako bi izgledale bolje i zanimljivije a te objave slika obi¢no prati tekst pun #hashtagova.
Ukoliko korisnik Instagrama stavi hashtag, time olaksava ostalim korisnicima da pronadu
fotografije na odredenu temu koju su odabrali za objavljenu fotografiju ili video. Kao i na
drustvenoj mrezi Facebook, na Instagramu je omoguceno i reagiranje na objave kao i

komentiranje istih.

Instagram svaki mjesec u svijetu ima 90 milijuna aktivnih korisnika koji svaki dan objave
preko 95 milijuna fotografija, a svaku sekundu objave 1102 fotogrfije Zili videa, oznace 8.500

lajkova i nekoliko tisu¢éa komentara na objave. Po trenutnim podatcima korisnici na

2 https://www.internetlivestats.com/one-second/#instagram-band (datum pristupa: 23.09.2021.)
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Instagramu dnevno provedu 33 minute u danu, a kod mladih korisnika instagrama to
provedeno vrijeme se broji i u satima. (M. Petterson 2021) Taj broj je svakako trenutno nizi
nego proteklih godina, obzirom da je nova drustvena mreza TikTok preuzela dio online

vremena od ,,starih“ druStvenih mreza.

Obzirom na tako veliku aktivnost korisnika Instagrama, programeri su razvili aplikaciju kojoj
je funkcija upravljanje sadrzajem Instragrama nazvanu Statigram. Kako navodi Dubovik
(2013) ,,funkcije su:

1. Prikazati najpogodnije vrijeme za objavu slike i videa 1 prosjec¢no trajanje perioda u

kojem pojedina fotografija dobiva like-ove;
2. Analizirati koji filteri i postavke privlace najvise like-ova i komentara;
3. Pokazati tko su novi pratitelji, a tko je prestao pratiti odredeni profil;
4. Stvoriti rang najaktivnijih i najodanijih pratitelja;
5. Dopustiti pisanje privatnih poruka svojim pratiteljima unutar Instagram mreze*

,Mnoge kompanije danas koriste Instagram kako bi promovirale svoj brend te kako bi
njegovale prijateljski odnos sa svojim kupcima. Osobina koja razlikuje Instagram od ostalih
drustvenih medija je to $to Instagram primjenjuje vizualnu strategiju. Instagram takoder nudi
opciju hashtag (#) koja ukazuje na relevantnost slika i videa s proizvodima, a klikom na koju

dobijemo prikaz slika i videa s istim hashtag-ovima.* (L. Bais 2018)

Instagram je izrazito koristan i Cesto koristen alat u odnosima s javnosSéu i digitalnom
marketingu zbog svih opcija koje nudi. Instagram, najces¢e od svih druStvenih mreza, koriste
influenceri kako bi stvorili §to osobniju vezu sa svojim pratiteljima te tako utjecali na njih sa
$to manjim otporom, a preko njih i kompanije koje ih pla¢aju za promociju proizvoda i usluga

na njihovim drustvenim profilima.

413 TWITTER

Twitter je aplikacija koja dopuSta objavljivanje kratkih poruka u tekstualnom obliku od
najvise 280 znakova, iako je na pocetku ista bila ograni¢ena na 140 znakova. U studenome

2017. Twitter je pokrenuo mini-revoluciju odustavsi od limita koji je iznosio 140 slovnih
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mjesta za latini¢ne jezike, a uz izuzetak osoba koje koriste japansko, kinesko ili korejsko

piSmo, s obzirom na to da oni mogu reéi vise i s manjim brojem znakova.

Twitter se pokazao se kao dobar izvor za struénjake odnosa s javnosc¢u, ali isto tako i kao
koristan alat u komunikaciji s javnos¢u. U dana$nje vrijeme, mediji a i op¢a populacija se za
informiranje o tijeku nekog dogadaja primjerice na prosvjedu, drustvenom dogadaju,
sluzbenom posjetu, dodjeli nagrada i sli¢no vrlo Cesto upute na Twitter Citajuci i prateci
objave gradana u svojstvu novinara. Na twitteru se u jednoj sekundi objavi 9.660 poruka sto je

nevjerojatan broj od preko 834 miljarde twietova u 24 sata®.

Dnevno u prosjeku korisnici Twittera na njemu provedu oko 10 minuta (M. Petterson 2021)
§to je poprilicno malo za razliku od svih drugih drustvenih mreza ali to je i ocekivano
obzirom da je fokusiran na kratke tekstualne poruke koje stvaraju manju ovisnost i ne uzimaju

paznju kao neki mediji poput videa, slike i zvuka.

Meerman Scott (2011) ,,upucuje stru¢njake za odnose s javnos$cu raznih organizacija i tvrtki
na kori$tenje odgovarajucih oznaka i identifikacijskih znakova u svojim tweetovima kako bi
ih novinari zamijetili, odnosno na koriStenje hashtagova . Za primjer navodi krizu kada su
2009. godine vlakovi Eurostara satima zapeli u tunelu ispod La Manchea. Putnici su Koristili
hashtag #eurostar kao jedinstvenu oznaku svih tweetova vezanih uz tu situaciju te je tako
ljudima omogucio jednostavno pretrazivanje Twittera i instantno pronalazenje svih referenci

vezanih uz krizu* (Meerman Scott, 2011: 77).

Kada u trazilicu Instagrama pretrazujemo odredeni hashtag na Instagramu, prikazuju nam se
fotografije s nekom odredenom oznakom, no komentari su skriveni je na Twitteru potpuno
obrnuta stvar. Tekst na Twitteru je u cijelosti izloZzen na pretragama a to ne ide u korist
brendovima kada se radi o negativnim komentarima o njihovim proizvodima i uslugama.
Takoder, na twitteru je jako popularna opcija ,trendig topic koja ima razne opije po
regijama, zemljama ili svijetu gdje se pojavljuju ,,najtvitanije* teme koje su trenutno aktualne,

pa samim time pametno smisljen i jednostavan hashtag koji se odredeni brj puta ponovi ili

3 https://www.internetlivestats.com/one-second/#tweets-band (datum pristupa 23.09.2021.)
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,retwita® moze doprijeti do najdalje tocke na planeti i na¢i nekog korisnika do kojeg mozda

na stari nacin ne bismo mogli niti do¢i.

Stranica | 23



5. ALATI DRUSTVENIH MEDIJA U ODNOSIMA S JAVNOSCU

Svaki druStveni medij podrazumijeva koriStenje primjerene komunikacije kao i odredenih
alata koji nam pomazu u toj komunikaciji. Neki mediji koriste primarno tekst koji je
ograni¢en na 280 znakova kao Twitter, neki primarno koriste fotografije i slike za obracanje
javnosti kao Instagram, neki video uratke kao Youtube, i TikTok, a najveéi broj drustvenih
medija koristi kombinaciju svih prikaza sa obaveznom dodatkom reagiranja na ono $to je na

istome komunicirano.

Svaki od ranije navedenih mreza/medija kod pojedinaca izaziva odreden stupanj
vjerodostojnosti. Neki mediji su odredenoj grupi ljudi vjerodostojni manje a neki vise, no to je

samo stvar osobnih iskustava i i navika korisnika.

Koji god od gore navedenih druStvenih medija koristili, u njima ¢emo pronaci takozvane
Htagove®, koji nam povezuje sve objave na odredenim platformama koji su stavili taj ,,tag®.
Tagovi ispred rije¢i imaju oznaku ljestve # i nakon toga rije¢ ili frazu koja mora biti pisana
bez razmaka kako bi funkcionirala u tom svojstvu. Time nastaje hashtag koji povezuje sve
istovjerne pojmove i prikazuje se korisniku koji ih odabere klikom misa ili pritiskom prsta na

pametnim telefonu.

Meerman Scott (2009) je tagiranje opisao kao ,pridodavanje tekstualnih informacija o
(video/audio) sadrZaju kako bi ga bilo lakSe prona¢i na webu. To su informacije pomocu kojih
se sadrzaj kategorizira te se pojavljuju na stranicama pretrazivaca 1 aplikacijama za
distribuciju sadrzaja. Upotrebom tagova na drustvenim mrezama vidimo tko sve i koliko ¢esto
spominjao kompaniju/agenciju/udrugu. Takvim analitickim prikupljanjem podataka vidimo i

koliko se ¢esto spominjala kompanija u pozitivnom, a koliko u negativnom kontekstu.*

Kako objasnjava R. Demeterff y Lanci¢ (2020) danas ,.druStveni mediji postaju gotovo
jednako dobar izvor kvalitetnih i ciljanih posjeta kao i web-traZilice te da su ozbiljne strategije
djelovanja odnosa s javnoS¢u i marketinga u danaSnje vrijeme primorane Koristiti nove
komunikacijske medije, a osobito internet kao temelj interaktivnog odnosa.” (Demeterff y
Lanci¢, 2020
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6. MEDIJSKE NAVIKE, POVJERENJE PUBLIKE | LAZNE VIJESTI

Cinjenica je da mediji u dana$nje doba imaju vaznu ulogu u svim dru$tvima, kako u
svakodnevnom zivotu tako jos i viSe u kriznim razdobljima kakvo je zbog pandemije COVID-
19 zahvatilo cijeli svijet poc¢etkom 2020. godine. Mediji koji su prijenosnici informacija o
aktualnim druStvenim, politickim, gospodarskim, Kkulturnim, i drugim dogadanjima |
pojavama, kao §to je bila pojava koronavirusa, imaju brojne funkcije a dijele se u nekoliko
kategorija: ,,(1) informiranje gradana o najvaznijim pitanjima zajednice; (2) artikulacija
stvarnosti ili oblikovanje medijske predodzbe o nekom dogadaju, fenomenu, pojavi i
njegovim glavnim akterima; (3) uspostavljanje prioritetnih drustvenih tema (agenda setting);
(4) kritika 1 kontrola vlasti, politickih stranaka, politi¢ara 1 ostalih vrsitelja javnih duznosti; (5)
zabava; (6) obrazovanje; (7) socijalizacija, te (8) integracija ili spajanje razlic¢itih ljudi, kultura

11deja“. (Kucis, V., Puho, N., Balabani¢, 1. 2019: 42)

,Danas je jedna od neugodnih posljedica razvoja dogadaja i ta da se previSe toga dogada
istodobno, a neto¢ne se informacije — zbog razvoja novih tehnologija — brzo pojavljuju i
mnoze u svim medijima, a posebno na internetu i drustvenim mrezama.”“ Begovi¢, P., i

Labas, D. (2021).

,Pandemiju COVID 19 obiljezila je borba informacija protiv dezinformacija, istina protiv
lazi, pouzdanih protiv nepouzdanih informacija. Laznim vijestima smatramo nepostojece ili
iskrivljene ¢injenice koje zavaravaju publiku. Rezultati istrazivanja Eurobarometra u veljaci
2018. na viSe od 25 tisuca ispitanika pokazali su da cak 85% gradana Europske unije
prepoznaje lazne vijesti kao problem u njihovim drzavama. U Hrvatskoj se kao i u Portugalu
u cijeloj EU najviSe vjeruje vijestima i informacijama koje dobijemo putem drustvenih mreza

i ostalih komunikacijskih alata za dopisivanje* (S. Bori¢, 2020).

U istrazivanju koje je Ipsos Content proveo za 24 sata u sije¢nju 2019. godine sudjelovalo
1023 ispitanika od 18 do 60 godina a rezultati tog istrazivanja su pokazali da je internet medij
koji se najvise koristi, bez obzira na kojem mjestu se koristi i u koje doba dana se koristi.
Internet je na vode¢em mjestu kao glavni izvor informacija koje nije moguce pronaéi na
nekom drugom mjestu, a 2017. godine je prestigao televiziju koja je bila dominantan medij, te

se tada internet nametnuo kao najpouzdaniji izvor informacija kojem ljudi najvise vjeruju.
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,Uz internet, televizija ima najveci doseg, a korisnici je najviSe prate u vecernjim satima
(Showecase.24sata.hr, 2020). Prema istom istrazivanju, najvazniji medijski sadrZaji su vijesti iz
zemlje 1 lokalne vijesti, a u kontekstu nasega rada vazno je istaknuti da slijede sadrzaji o
zdravlju, sport, glazba, znanost i tehnologija (27-29% ispitanika). Ispitanici prate medije zbog
potrebe za informiranjem (70,2%), zbog dnevne rutine (62,3%) te zbog razumijevanja
dogadaja koji utjeCu na njihov zivot (58,8%). Uz medije se zabavlja i opusta 49,5% ispitanika,
a krati vrijeme njih 45,5%. Za izvor tema s prijateljima i kolegama medije koristi 30,2%
ispitanika. YouTube je prva mreza ili komunikacijski kanal po broju korisnika (92,7%) ali
prema vremenu koje korisnici dnevno provedu na mreZi prvo mjesto zauzima Facebook

(84,7% korisnika).“ Begovic, P., i Labas, D. (2021)

Smatram da je nakon pandemije COVID 19, rada od kuce, Skole od kuce 1 velike promjene u
nasim svakodnevnim Zivotima i promijenjenoj obiteljskoj dinamici, udio svakodnevnog
koriStenja interneta jo§ veci nego 2019. godine kada se istrazivanje radilo, te da ¢e se o

posljedicama na odnose s javnos$cu, medije 1 percepciju publike tek pisati.

6.1 FAKE NEWS

Lazne vijesti su objave kojima je glavni cilj manipulirati publikom i navesti publiku na
pogresne zakljucke pojavama, osobama, dogadajima ili situacijama o kojima se lazno pise i
izvjeStava a Cesto se takve objave proSire brze nego Sto je navedeno moguce kontrolirati.
Kako navodi S. Bori¢ tri su glavna elementa laznih vijesti koje mozemo prepoznati a to su
nepovjerenje, dezinformacija i manipulacija. Lazne vijesti su izmisljene pri¢e ili hoaxovi, koje
su stvorene kako bi namjerno dale laznu informaciju ili prevarile Citatelje. ,,Obi¢no se lazne
vijesti stvaraju kako bi se utjecalo na miS$ljenje Citatelja, progurala neka politicka agenda ili
stvorila zabuna. Lazne vijesti zavarat ¢e ljude, jer su plasirane na portalima koji izgledaju
vjerodostojno, ili koriste slicna imena i domene kao vjerodostojni news portali. Kada se
zapitate zasto bi netko osmislio i prosirio neku laznu vijest koja nema ocite koristi za nikoga,
samo pomislite koliko ima psihic¢kih bolesnika koje zabavlja Siriti strah i1 paniku.* (S. Bori¢
2020) Pored svega postoje i osobe koje to rade iz dosade, ljubomore, zavisti, ili jednostavno
da se mogu smijati drugim ljudima kako su naivni. Tako su u novoj dokumentarnoj emisiji
,Kolazi o lazi* koja se emitira na HRT1 napravili u svrhu istrazivanja vlastitu laznu vijest i
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snimili video koji izgleda kao autenti¢na snimka iz proslosti kako Josip Brpz Tito i dr. Franjo
Tudman igraju stolni tenis, te mu na kraju videa Tito daje maramicu sa logom HDZ-a. Video
je napravljen toliko realno da bi rijetko tko mogao zakljuciti da se to nije dogodilo. Takoder
su napravili video montazu bivSeg Predsjednika Republike Hrvatske g. Stipe Mesica za koju

ni on sam nije bio siguran je li istina ili laz. 4

,Dakle, lazne su vijesti zapravo puno uzi pojam od koncepta dezinformacija. Cilj je laznih
vijesti, koje se zapravo zasnivaju na nepostoje¢im ili iskrivljenim ¢injenicama, zavaravanje i
manipuliranje publikom. Cak 85% gradana u Europskoj uniji prepoznaje lazne vijesti kao
problem u njihovim drzavama, pokazalo je istrazivanje Eurobarometra koje je provedeno

medu 25.576 ispitanika u 28 drzava Clanica u veljaci 2018.“ (S. Bori¢ 2020)

A po istom istrazivanju Hrvatska je, uz bok Portugala, drzava u kojoj se u cijeloj Europskoj
uniji najvise vjeruje vijestima koje dobijemo isklju¢ivo putem drustvenih mreza od nasih
prijatelja, poznanika i obitelji i programa za dopisivanje iako istovremeno 47% gradana u

Republici Hrvatskoj svakodnevno primijeti vijesti ili informacije koje su lazne.

Bas iz tog razloga je vazno nauditi kako lazne vijesti moZemo prepoznati obzirom da i mi
0sobno, ne provjeravajuci takvu laznu ,,vijest® postajemo dio lanca koji prenosi lazne vijesti

u javnome prostoru.
,,Za provjeru fake news-a se navode 3 nacina :

e obavezno provjerite izvor iz kojeg je dosla vijest obzirom da sigurno ve¢ imate
odredene medije kojima vjerujete (iako i oni mogu nasjesti na lazne vijesti). A ako
vam web stranica na kojoj je vijest objavljena nije poznata, procitajte vise o njoj u
rubrici ‘about® 1 prema tome ocijenite moze li se smatrati vjerodostojnom ili mozda

ima neku korist od objavljene price.

e zapitajte se Sto U Vvijesti nedostaje tako da ju procitajte u cijelosti, a ne samo naslov
koji je Cesto senzacionalistiCki te provjerite ima li u njoj laznih slika, videa, navode li

relevantne izvore i sli¢no

4 https://www.youtube.com/watch?v=0_FNTjdRool najava emisije KolaZi o laZi - epizode dostupne na HRT 1
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e koji su vasi osjecaji dok c¢itate vijest obzirom da kreatori laznih vijesti pokuSavaju
manipulirati vaSim osje¢ajima, izazivati bijes ili zabrinutost kako bi dobili vise

klikova.* (S. Bori¢ 2020)

Lazne vijesti ne generiraju se samo za politiku ili glasine o zvijezdama i politi¢arima. Cak i u
ovim trenutcima, tijekom pandemije COVID 19, sve veci i brzo rastuci broj laznih vijesti
zatrpava medijski prostor i Siri dezinformacije. DruStvene mreZe su pune laznih videa
znanstvenika koji pri¢aju negativno o cijepljenju, laznih objava o nuspojavama, lazni
dokumenti koji glume studije o Stetnosti noSenja maske i sli€ne vijesti koje imaju cilj stvoriti
paniku, nepovjerenje i kaos. Primjerice, kada je u 2020. godini potres pogodio Zagreb u raano
jutro, u kratkom roku pocele su se Siriti lazne vijesti kako ¢e se isto jutro u 8:10 sati a zatim u
10:00 sati dogoditi jo§ razorniji potresi. Meni osobno je doslo 10ak takvih poruka kroz
aplikacije za dopisivanje, a Facebook i Twitter su bili prepuni takvih laznih ,,dojava‘“ kojima
je za cilj bilo samo prosiriti paniku i strah. Te lazne vijesti rezultirale su panikom, slanjem
poruka bliznjima kako bi im se prenijela vijest. Takoder, ta panika bila je zasluzna 1 za izlazak
iz kuca usred karantene na hladnocu i snijeg te bijegom velikog broja ljudi izvan glavnog
grada. Ta umjetno stvorena panika mogla je rezultirati Sirenjem epidemije, pogotovo jer smo
u tim trenutcima svi zajedno stajali ispred naSih zgrada, u strahu i panici od necega $to ne
mozemo Kkontrolirati niti razumjeti. Takoder, istoga dana, fotografija preplasenih Zena s
bebama ispred zagrebacke Klinika za Zenske bolesti i porode takozvane Petrove bolnice koja
je u Hrvatskoj izazvala strah i paniku od posljedica razornog potresa, podijeljena je u
Facebook grupi kao fotografija iz talijanskog grada koji je tada bio imao jako visoke brojeve
pozitivnih osoba na COVID-19, U toj objavi se navodi kako viSe nema mjesta u bolnicama te

da bolesnici stoje 1 leZe po ulicama.

Sve ranije navedeno su samo dodatni dokazi kako u medijima danas sve ¢eS¢e susrecemo
manipulaciju i dezinformacije. ,No, lazne vijesti nisu neka posebna novost i zapravo su
prisutne od kada postoji Covjecanstvo. Mediji i suvremene informacijske i komunikacijske
tehnologije samo su olaksSale 1 ubrzale dijeljenje takvih informacija pa 1 posljedice mogu biti

ozbiljnije.“ (S. Bori¢ 2020)
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6.2 MEDIJI U DOBA KORONAVIRUSA

Novi koronavirus, pojavio se 2019. godine i nazvan je SARS-CoV-2. Prouzrocio je svjetsku
krizu, a BoZidar Novak piSe da nacin na koji se ljudi ponaSaju pokazuje koliko je kriza velika
i kako je shvacena u populaciji. Novak (2000, str. 100) pise: ,,Kad bi, naime, svi ljudi
racionalno razmisljali, krize tada uopce ne bi bile tako znacajne. U vecini slucajeva prava
kriza nije ono §to se uistinu dogodilo, ve¢ ono $to ljudi misle da se dogodilo®. Tako se krajem
2019. i pocetkom 2020. u Hrvatskoj samo usputno razgovaralo o virusu koji se Siri u Kini i
spominjao se dotad vecini ljudi nepoznati grad Wuhan i njihova mokra trznica. Cak se po
gradskim ulicama i kafi¢ima moglo cuti kako je to neki kineski virus pa ga nitko u tom
trenutku nije shvacao ozbiljno. Kasnijim jacanjem virusa i prijenosom Virusa medu ljudima,
Europa je postala novo zariSte koronavirusa. Taj Kineski virus kako su ga mediji nazivali je
posebno pogodio Italiju i Spanjolsku i Francusku. U trenutku kada nam je virus bio blizu te
kada je 25. veljace 2020. godine potvrden prvi slu¢aj zaraze koronavirusom u Hrvatskoj,
gradani su osjecali veliki strah. Otvaranje trijaznih centara, karantena, formiranje Nacionalnog
stozera, kao 1 uvodenje protuepidemijskih mjera utjecalo je na percepciju ljudi koji su se
osjecali ugrozeno i bojali se virusa, nevidljivog neprijatelja koji nas moze zaraziti. Svi Smo
gledali snimke Arene Zagreb koja se pretvara u poljsku bolnicu sa zeljeznim krevetima i svi
smo znali nekoga tko ima provjerene informacije da je to stvarno istina. ,,U takvim
okolnostima Sirenja nevidljivog virusa, ljudi su pojacano dozivljavali svijet oko sebe, kao i
sve potencijalne opasnosti. Jacali su strah, nemir, a stres 1 paniku je kod nekih pojedinaca
izazvalo 1 Sirenje laznih vijesti o bolesti, njezinom nastanku, Sirenju te posljedicama za ljude 1

nas zivot.“ Begovi¢, P., i Labas, D. (2021).

U Miinchenu u veljaci 2020. godine Svjetska zdravstvena organizacija bila je na Konferenciji
0 sigurnosti kada je generalni direktor Tadros Adhanom Ghebreyesus rekao: ,,Lazne vijesti se
Sire brze i lakse nego virus — i isto toliko su opasne.“ (Matthias von Hein, 2020). Obzirom da
je kolala prevelika koli¢ina informacija koje su bile lazne i neutemeljene razdoblje pandemije
koronavirusa je nazvano infodemijom. Prva lazna informacija o COVID 19 iz ruskih izvora
objavljena je 22. sije¢nja 2020. godine, a registrirala ju je sluzba EuvsDisinfo. Prema toj
laznoj informaciji, virus su kreirali ljudi 1 on je oruZje koje je napravio NATO. Arapska
sluzba Sputnik prosirila je laznu vijest o kreiranju koronavirusa u laboratoriju u SAD-U.

Mediji bliski ruskom Kremlju $irili su razne medusobno suprotne teorije a kao primjer
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mozemo navesti izjave da je pandemija COVID 19 prijevara, zatim izjava da se raspada
Schengenski sustav ili da dolazi do kolapsa baltickih drzava. Kineski diplomat Zhao Lijian je
sredinom ozujka 2020. plasirao vijest da se koronavirus pojavio u jesen 2019. godine u
Sjedinjenim americkim drzavama. Taj tweet kineskog diplomata koji je prikazan na slici 6
prosirilo je nekoliko kineskih veleposlanstava te je on na kraju imao preko 12 tisuca

retweetova i vise od 20 tisuca lajkova.

@ Lijian Zhao &X<7'8 ©

1/2 CDC Director Robert Redfield admitted some
Americans who seemingly died from influenza were
tested positive for novel #coronavirus in the
posthumous diagnosis, during the House Oversight
Committee Wednesday. #COVID19

@ Lijian Zhao X< @

2/2 CDC was caught on the spot. When did patient zero
begin in US? How many people are infected? What are
the names of the hospitals? It might be US army who
brought the epidemic to Wuhan. Be transparent! Make
public your data! US owe us an explanation!

Slika 6 tweet kineskog diplomata prosirilo je nekoliko kineskih veleposlanstava pa je on na kraju imao 12.000

retweetova i vise od 20.000 lajkova

U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama je u to vrijeme bila aktualna kampanja u kojoj zele
istaknuti da je koronavirus zapravo ,,kineski virus“ ili preciznije ,,wuhanski virus®. To je na

twitteru pisao i tadasnji Predsjednik Sjedinjenih Americkih Drzava Donald Trump. (Slika 7)
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3 Tweet

Donald J. Trump & v
@realDonaldTrump

The United States will be powerfully supporting those
industries, like Airlines and others, that are particularly
affected by the Chinese Virus. We will be stronger than
ever before!

6:51 PM - Mar 16, 2020 - Twitter for iPhone
Slika 7 Tweet predsjednika Donalda Trump-a u kojem govori o "kineskom virusu"

,.Isticali su da je virus nastao u Kini te da je ona prva znala za posljedice virusa i da je svjesno
sirila lazne informacije o izvoru pandemije. Jo$ su u veljaci u SAD-u plasirali informaciju da
je izvor pandemije bioloski laboratorij u Wuhanu* (Matthias von Hein, 2020) Neosporna je
¢injenica da su drustvene mreze poput Twittera, Facebooka i Instagrama, postali primarni
izvori informacija u danasnje doba. Tkalac Vercic (2015, str. 435) pise da je ,, Twitter idealan

oblik komunikacije u kriznim situacijama ili kad je potrebno hitno objaviti odredene vijesti®.

Unatoc¢ laznim vijestima koje su se javljale na raznim drustvenim mreZzama, isti su osnovali
platforme za Sirenje javnozdravstvenih poruka, npr. Facebook i Google uveli su informativne
centre za koronavirus ili YouTube koji je prenosio podatke zdravstvenih tijela u nekim
zemljama, a Twitter je oznacavao poruke koje su bile neprovjerene ili potencijalno
zavaravaju¢e za osobu koja c¢ita. Odgovornost medija bila je velika, a svi akteri u
komunikacijskom procesu — od posiljatelja do primatelja, od medija do publike su imali i jo§
uvijek imaju svoju ulogu u sprjecavanju Sirenja glasina i laznih vijesti putem svojih racuna na

druStvenim mrezama.

U ozujku i travnju 2020.godine Reutersov Institut i Sveudiliste u Oxfordu napravili su
anketno istraZivanje u Sest zemalja svijeta: Argentini, Njemackoj, Juznoj Koreji, Spanjolskoj,
Ujedinjenom Kraljevstvu i Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Konzumacija i gledanje vijesti
povecéano je u svim zemljama u kojima se radilo istrazivanje a vec¢ina ispitanika u navedenim
zemaljama za relevantne informacije poseze na druStvenim mreZama, trazilicama, i opéenito

na internetu kako je vidljivo na slici 8.
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South

UK us Germany Spain Korea Argentina
Online (inc. social) 72% 69% 85% 90%
v 58% 72% 65% 77%
Social media 47% 47% | EEC 51% 78%
Radio I B 20% 1% 2+ 14% 24%
Newspapers [ RE4Z | pERS | 23D I 5+ 17% 28%

Slika 8 Mediji kojima se ljudi okre¢u za informacije o pandemiji koronavirusa

Mlade osobe imaju vise povjerenja u drustvene mreze u Argentini, Juznoj Koreji, Spanjolskoj
i Sjedinjenim Ameri¢kim drzavama iako zanimljivo je da je istrazivanje pokazalo da u
Njemackoj, Velikoj Britaniji mlade osobe viSe vjeruju drustvenim aplikacijama i

komunikacijskim kanalima za razmjenu poruka kojima se mladi najcesce sluze.

Neovisno o dobi, obrazovnoj razini, politickoj ideologiji visok je postotak ljudi koji vjeruju
znanstvenicima, lije¢nicima i drugim zdravstvenim stru¢njacima kao relevantinim izvorima
informacija o koronavirusu. Cak tri detvrtine ispitanika vjeruje nacionalnim ili medunarodnim
organizacijama za javno zdravstvo a vecina ih opisuje kao ,,relativno pouzdane®, dok u svim
zemljama, osim Spanjolske i Sjedinjenih Ameri¢kih DrZava, veéina ispitanika vjeruje i svojim
nacionalnim vladama. Bilo bi zanimljivo ovakvo istrazivanje napraviti sa istim pitanjima
samo dvije godine kasnije. Po mom misljenju, rezultati bi bili puno drugaciji nego pocetkom
2020. godine. Manjina ispitanika izjavljuje da su naisli na puno laznih ili zbunjujucih vijesti o
koronavirusu a kao odgovorne osobe za Sirenje laznih informacija naveli su nepoznate ljude,
dok su prema misljenju ispitanika u Juznoj Koreji, Spanjolskoj i Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama politiCari prepoznati kao osobe koje $ire dezinformacije kako je vidljivo na slikama
9,10.i11.

Stranica | 32



@ Us

Ana Gracin: Odnosi s javnoscéu u doba drustvenih mreza (struéni zavr$ni rad)

People | don't know ® 28%
Politicians ® 37%
Mews arganisations @ 29%
Government & 34%
People | know ® 19%
Global health organisations ® 19%
Mational health organisations ® 15%
Scientists, doctors, experts @ 13%
0% 25% 50% 75% 00%

Slika 9 Prema misljenju ispitanika tko su ljudi koji $ire dezinformacije.

@ Spain

People ldon't know @ 42%
Politicians ® 43%
Mews organisations @ 36%
Government ® 34%
People | know ® 32%
Global health organisations @ 12%
Mational health organisations @ 13%
Scientists, doctors, experts @ 13%
0% 25% 50% 75% 0

Slika 10 Prema misljenju ispitanika u Spanjolskoj tko su ljudi koji §ire dezinformacije.
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. South Korea

Peopleldon't know @ 37%
Politicians ® 41%
Mews organisations ® 24%
Government @ 20%

People | know ® 17%

Global health organisations ® 21%

Mational health organisations ® 12%

Scientists, doctors, experts @ 12%

Slika 11 Prema mi$ljenju ispitanika tko su ljudi koji Sire dezinformacije.

Najveca koli¢ina laznih vijesti pronadena je na druStvenim mrezama i aplikacijama za
razmjenu poruka pa je samim time i takva praksa sa Sirenjem laznih vijesti pridonijela tome
da ispitanici vijesti 0 koronavirusu smatraju preuvelicanima. Optimizam nam pokazuje u
rezultat prema kojima vecina ispitanika izjavljuje da su im mediji pomogli u razumijevanju
pandemije koju Zivimo 1 objasnili $to mogu uciniti kako bi se zastitili a Sto se moZe vidjeti na

slici 12.

Agree:
60%
The news media has helped me The news media has explained what | The news media has exaggerated the
understand the pandemic can do in response to the pandemic pandemic

Slika 12 Utisak koji su mediji ostavili na ispitanike vezano uz razumijevanje pandemije
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7. KADA DRUSTVENE MREZE POSTANU ORUZJE

Autori Singer, P. W., Brooking, Emerson T. (2018) u knjizi The Weaponization of Social
Media takoder gledaju iza kulisa fenomena Donalda Trumpa, usredoto¢ujuci se na najvaznije
a to je da je slavni Trump kao TV li¢nost postao 45. predsjednik Sjedinjenih Americkih
Drzava. Odgovaraju¢i na pitanja poput toga kako je ameri¢ki izum internet ustvari
upotrijebljen protiv Sjedinjenih  Americkih Drzava, kako se ucinci hakiranih informacija
mogu umnoziti laznim vijestima i farmama robota kako bi se oblikovalo javno mnijenje.
Knjiga pocinje opisivanjem evolucije Donalda J. Trumpa te kako je izgledala njegova Twitter
strategija kako je od jednog reality-televizijskog magnata za nekretnine dosao do politickog

kandidata na predsjedni¢kim izborima.
,Kad je profil na Twitteru @realDonaldTrump u eter ispalio svoj prvi i neupadljivi tweet
(slika 13), nije se puno razlikovao od profila gomile drugih slavnih li¢nosti, korporacija i

brendova koje su se takoder pridruzile drustvenim mrezama®. (B.Raseta 2021)

@ Donald J. Trump @ ,/’T'\
@realDonaldTrump N — ,,/‘ h
Be sure to tune in and watch Donald Trump
on Late Night with David Letterman as he
presents the Top Ten List tonight!

2:54 PM - 4 May 2009

Slika 13 prvi tweet Donalda Trumpa 04.05.20009.

Donald Trump je u tom trenutku dozivio svoj Cetvrti bankrot. Emisija “Pripravnik” na
ljestvici gledanosti pala je na 75. mjesto. Zadnja epizoda emisije “Slavni pripravnik” emitirala
se samo Sest dana nakon Trumpova prvog tweeta. Kada sve pogledamo unatrag, taj prvi tweet
je poslan u to¢no odredenom trenutku s razlogom. Isprva je Donald Trump tweetao tek

povremeno, a obzirom da je vecina objave bila napisane u tre¢em licu, prvih je godina za
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objave s @realDonaldTrump bio zaduzen netko drugi. No 2011 godine dogodila se promjena
u tweetovima. Koli¢ina poruka koje su se objavljivale, uetverostrucila se, a sljedece godine
se upeterostrucila. Sve vise poruka je bilo pisano u prvom licu, a promijenio im se karakter.
Taj novi Donald Trump bio je stvaran. Profil je postao borben i ¢esto se upustao u svade na

mrezi a i poceo se sluziti ostrijim jezikom, koji je poslije postao Trumpova glavna znacéajka.

Objave su se sve ¢eS¢e odnosile na politiCka pitanja u kojima je Donald Trump pisao o
trgovini, Kini, Iranu a predsjednik njegova najistaknjutija meta je postao tadasnji predsjednik
Sjedinjenih Americkih Drzava Barack Obama kojem je posvetio veliku koli¢inu svojih

ispaljenih strelica u obliku tweetova.

Donald Trump se poceo koristiti objavama na Tweeteru kako bi ispitao potencijalne glasace
po pitanju svoje potencijalne kandidature za predsjednika Sjedinjenih Americ¢kih Drzava i to
na nacin da je pozvao pratitelje s Twittera na novu mreznu stranicu ShouldTrumpRun.com, za
koju je ideja potekla od njegovog odvjetnik Michaela Cohena. Internet tehnologija i domet
drustvenih mreza, a poglavito Twittera je odmah Donaldu Trumpu pruzala povratne
informacije vezano uz odgovore njegovih pratitelja, odnosno u to smislu potvrdu da je na
tragu neceg velikog, kao i trenutno testiranje publike. Tada je napadao, ne samo politiku
predsjednika SAD-a Baraka Obame, nego i njegovo pravo da bude predsjednik Sjedinjenih
Americkih Drzava (“Hajde da malo bolje pogledamo njegov rodni list”). U tom smislu je
objavio na desetke tweetova koje moZete vidjeti na slikama 14-19 i uvijek je dobio snazne

reakcije.

g" Donald J. Trump {x¥ 2 Follow

=)

An 'extremely credible source' has called my
office and told me that @BarackObama's birth
certificate is a fraud.

9182 6,529 RLamA@avEREa0n

Slika 14 Twitter Donald Trump o rodnom listu Baracka Obame
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Ana Gracin: Odnosi s javnoscéu u doba drustvenih mreza (struéni zavr$ni rad)

Donald J. Trump & toll Following
realDonaldTrump

Let's take a closer look at that birth certificate.
@BarackObama was described in 2003 as
being "born in Kenya." bit.ly/KlcOUu

M 100 FAURAYEH S

3:31 PM - 18 May 2012

Slika 15 Twitter Donald Trump o rodnom listu Baracka Obame

==l Donald J. Trump & o m

Why do the Republicans keep apologizing on
the so called "birther" issue? No more
apologies--take the offensive!

ais s 2 SNENE0EE

1158 AM - 27 Aug 2012

Slika 16 Twitter Donald Trump o rodnom listu Baracka Obame

Donald J. Trump & oY
raalDonaldTrenp

How amazing, the State Health Director who
verified copies of Obama’s “birth certificate”
died in plane crash today. All others lived

s0s 3216 Be@nlBIA0D

432 PM - 12 Dec 2013

Slika 17 Twitter Donald Trump o rodnom listu Baracka Obame
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Ana Gracin: Odnosi s javnoscéu u doba drustvenih mreza (struéni zavr$ni rad)

i e =3
Why is @BarackObama spending millions to
try and hide his records? He is the least

transparent President--ever--and he ran on
transparency.

RETWEETS LIKES
764 267 ERESER2EDE

1:31 PM - 6 Jun 2012

Slika 18 Twitter Donald Trump o rodnom listu Baracka Obame

Donald J. Trump W Follow
@realDonaldTrump e

When | was 18, people called me Donald Trump.
When he was 18, @BarackObama was Barry
Soweto. Weird.

11:34 AM - 12 Mar 2012

4« 4131416 974

~= Donald J. Trump | ¥ Follow
@realDonaldTrump e

How amazing, the State Health Director who
verified copies of Obama’s “birth certificate” died
in plane crash today. All others lived

4:32 PM - 12 Dec 2013

4« 135056 @3213

~= Donald J. Trump ’ W Follow |
@realDonaldTrump —_——

Attention all hackers: You are hacking everything
else so please hack Obama's college records
(destroyed?) and check "place of birth"

6:06 AM - 6 Sep 2014

4« 437487 €6,487

Slika 19 Twitter Donald Trump o rodnom listu Baracka Obame
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Na drustvenoj mrezi je dobio snazne reakcije. Donald Trump je zajedno sa Twitterom vodio
bitku prema neistrazenom teritoriju i uz veliku pomo¢ drustvenih mreza ucio je kako postati
dobar igra¢ na internetu, ali i putem stvarao nova politicka pravila. ,,To¢no 2819 dana nakon
svojeg prvog tweeta, @realDonaldTrump objavio je znatno drukéiju vijest, i to u potpuno
druk¢ijem svijetu. Bio je to svijet u kojem je sada devet desetina Amerikanaca imalo profile
na drustvenim mrezama, a sam Twitter mogao se pohvaliti s 300 milijuna aktivnih korisnika.
Bio je to svijet koji su formirale alternativne Cinjenice i Sirenje informacija diljem mreze."

(Singer, Brooking, 2018)

“I am honered to serve you, the great American people, as your 45th President of the United
States!” glasio je tweet koji je izmedu ostalog imao tipfeler (slika 20), naknadno opravdan od
strane Trumpa da njegovo koriStenje Twittera nije na predsjednicki nacin nego moderno

predsjednicki®

@ Donald J. Trump @
W President Trump 7

|am honered to serveyou,the i s e e
| am honored to serve you, the great American People, as your

great American People' as your 45th President of the United States!

45th President of the United

States!

L 124 @

21

Slika 20 Greska u prvom tweet-u Donalda Trumpa kao 45. predsjednika SAD-a

,» 1rumpov pokusaj da promijeni karijeru i osigura si mjesto u Bijeloj kuéi nije predstavljao
samo marketinsku ili politicku kampanju nego i sukob informacija koji se proSirio Sirom
svijeta i u kojem su sudjelovale stotine milijuna ljudi na raznim drustvenim mrezama, od
kojih u prethodnoj generaciji — nije postojala nijedna. Nije bila rije¢ samo o0 novom prostoru
za borbu nego i o novim oruzjima i taktikama. Kad je Trump ispalio svoje prve digitalne

strelice na Rosie O’Donnell, samo je isprobavao sredstva utjecaja kakva je kasnije upotrijebio

5> “My use of social media is not Presidential — it’'s MODERN DAY PRESIDENTIAL.”
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da bi pobijedio na predsjedni¢kim izborima — i ubrzo nakon toga preoblikovao geopolitiku.*
(B.Raseta 2021)

Veliki utjecaj Donalda Trumpa na drustvenim mrezama mogao se vidjeti se 1 na
predsjedni¢kim izborima SAD-a 2020. godine koje je unatoC gubitku na istima, on pred

svojim pristasama dobio.

Iako su mu svi racuni na drustvenim mrezama trajno blokirani, za sada ostaje prvi predsjednik
koji je putem drustvenih mreZa postao najmocniji Covjek na svijetu, a i prvi predsjednik

kojem je trajno ukinut profil na druStvenim mrezama.
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8. ZAKLJUCAK

Sukladno podatcima koji su navedeni u ovom radu na kraju mozemo zakljuciti da je pojava
kao 1 razvoj drustvenih mreza u sklopu novog digitalnog doba doista jako promijenila nacin
na koji danasnje drustvo Zivi, na¢in na koji funkcioniramo, shva¢amo i razumijemo sebe ali i
svijet oko sebe. Takoder je uvelike promijenjen nac¢in na koji komuniciramo medusobno, §to
je posebno izrazeno medu mladim generacijama koji su rodeni u doba moderne tehnologije i

kojima su drustvene mreZze nesto u Sto su se rodili,

Posljednjih nekoliko godina drustvene mreZe su postale globalni fenomen strelovitim rastom
u broju novih korisnika te zbog velike rasprostranjenosti uzrokovale duboke promjene u
danasnjem drustvu a zbog utjecaja na nase zivote postale su vazan dio nase stvarnosti i naSe
svakodnevice. Primje¢ujemo da smo u posljednjih nekoliko godina konstantno prisutni na
drustvenim mrezama i samim time postali Smo njihov sastavni dio a mogli bismo re¢i i klju¢ni
dio. S obzirom da konzumiramo ali i stvaramo sadrzaje na druStvenim mrezama $to uzrokuje
odredene promjene u nasem drustvenom odnosu kako u pozitivhom tako i u negativnom

smislu, nasi zivoti su uvelike obiljeZeni onime §to se dogada na druStvenim mrezama.

U novom digitalnom svijetu te povezanosti putem interneta i dru$tvenih mreza puno se lakse
grupiramo prema interesima te na taj nacin postajemo dio interesnih zajednica ¢ime ono §to se

dogada na druStvenim mrezama postaje vazan aspekt danasnjeg drustva.

Ako gledamo iz polozaja struénjaka za odnose s javnosc¢u, svaka tvrtka, drzavna institucija ili
nevladina organizacija postaje medij koji pomocu stranica na internetu, drustvenih mreza,
blogova, videozapisa i fotografija moze ostvariti komunikaciju sa svojim javnostima. Takoder
svaki komunikacijski medij postaje komunikacijski multimedij obzirom da se njime upravlja s
viSe razli¢itih kanala komuniciranja. DruStveni mediji jako su vazni ako pri¢amo o odnosima
s javnoscu, obzirom da drustvene mreze unapreduju komuniciranje sa javnosti. Nije slu¢ajno
da industrija odnosa s javno$¢u u vrijeme razvoja novih medija i novih drustvenih mreza ide

uzlaznom putanjom.
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9. 1ZJAVA

Izjava o autorstvu zavr$nog rada i akademskoj Cestitosti

Ime i prezime studenta: Ana Gracin
Mati¢ni broj studenta: 1-159/18 MPI

Naslov rada: Odnosi s javno$¢u u doba drustvenih mreza

Pod punom odgovornoséu potvrdujem da je ovo moj autorski rad ¢iji niti jedan dio nije nastao
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