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1. UvOD

U proteklih nekoliko godina event management ukljucio je brojna drustvena podrucja
u proces pripreme i realizacije i postao jedna od najbrze rastucih industrija. Medu mnogim
dogadajima koji su se istaknuli na svjetskoj razini po svojoj specifi¢nosti, jedan od njih
izdvojio se kao jedinstven — Fyre Festival. Tema ovog diplomskog rada jest analiza PR
strategije 1 kriznog komuniciranja na primjeru Fyre Festivala. Neuspjeli je dogadaj
posjetiteljima trebao pruziti novo i jedinstveno iskustvo, no naposljetku se nije ni odrzao.
Poduzetnik Billy McFarland i glazbenik Ja Rule bili su organizatori festivala koji je,
zahvaljuju¢i promisljenom nacinu promoviranja, u kratkom roku stvorio identitet na
drustvenim mrezama, no u konacnici nije uspio zbog nepostojanja plana ni strategije za
uspjesSnu realizaciju. Za razliku od ve¢ videnih festivala, Fyre Festival je trebao ponuditi
nesto jedinstveno i neponovljivo, a ciljana publika bile su imuéne mlade osobe sklone
luksuznom dokolic¢arenju. Kako bi doprli do njih, organizatori su se fokusirali na promidzbu i
marketing na odabranim dru$tvenim mrezama, ponajprije Instagramu. Festival je preko noci
rasprodao 95 posto ulaznica zahvaljuju¢i pomno osmisljenoj marketinskoj kampanji. Ipak,
zbog nedostatka strategije realizacije te ideje, koju su skupo prodavali, organizatori su naisli
na niz problema i pokusali ih zamaskirati sve do samog dana odrZavanja dogadaja. U tom
razdoblju drustvene mreze bile su od kljuéne vaznosti za stvaranje i o¢uvanje identiteta Fyre
Festivala, no na dan kada je festival trebao poceti s odrzavanjem, one su postale oruzje koje
ga je dokrajc¢ilo. Naposljetku, Fyre Festival otkazan je na sam dan odrzavanja. Ovaj dogadaj
izvrstan je primjer koliko druStvene mreze mogu biti moéne te koliko je vazno na njima
stvoriti snazan identitet. Konac¢no, Fyre Festival je eklatantni primjer neuspjeha kao
posljedice zanemarivanja strateskog, ali i kriznog plana realizacije u korist pak vizualne

retorike.

Prvo poglavlje rada postavlja teorijski okvir i uvodi terminologijukao temelj daljnjoj analizi
komunikacijske strategije organizacije neuspjelog festivala. Drugo poglavlje iznosi
metodologiju rada, odnosno definira studiju slu¢aja kao metodu istrazivanja na ¢emu ¢e se
iznijeti razlozi odabira sluCaja te iznijeti prednosti 1 izazove u analizi. Tre¢e poglavlje
sadrzava studiju slucaja Fyre Festivala i bavi se detaljnom analizom njegove komunikacijske
I krizne strategije. Takoder, u njemu se postavljaju konkretna istrazivacka pitanja, opisuje

tijek dogadaja — od ideje za Fyre Festival preko stvaranja njegovog identiteta na druStvenim



mrezama, promocije, pokusaja realizacije 1 kona¢nog kraha. U istom poglavlju odgovorit ¢u
na tri istrazivacka pitanja kako bih struci odnosa s javno$c¢u pridonijela potencijalno rjesenje i
otvorila neke nove vidove obrane potencijalno ugrozenih projekata. Krajnji cilj jest pokazati
kako je PR najmo¢niji alat u stvaranju ideniteta javnog dogadaja, to¢nije glazbenog festivala,

1 jedan od najvaznijih komponenti provedbe ideje u djelo.

Za analizu su koristeni dokumentarni filmovi Fyre: The greatest party that never happened
redatelja Chrisa Smitha u produkciji Netflixa te Fyre Fraud u reZziji Jennera Fursta i Julije
Willoughby Nason i produkciji ku¢e Mic. Oba filma snimljena su neposredno nakon kraha
Fyre Festivala i objavljena 2019. godine, a sadrze autenti¢ne video snimke nastale u stvarnom
vremenu i sa stvarnim akterima od rodenja ideje do propasti dogadaja. Dok se Fyre: The
greatest party that never happened bavi komunikacijskom i marketinskom strategijom
festivala te detaljno razraduje proces od ideje do realizacije, dokumentarni film Fyre Fraud

tematizira posljedice i sadrzi intervju s glavnim organizatorom Billyjem McFarlandom.


https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&sxsrf=ALeKk02xOWnQXi8Ba9gHghZv_Bdp7esS3Q:1594762408352&q=fyre+fraud+jenner+furst&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LVT9c3NEyPL8rJzqjIUIJwk8zNi-ItzHK1FDLKrfST83NyUpNLMvPz9NMyc3KLrVIyi4D81BSFpMpFrOJplUWpCmlFiaUpClmpeXmpRQpppUXFJTtYGQEzLPISXwAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjb_eb22M3qAhXRBhAIHTyDDGMQmxMoATAnegQICxAD
https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&sxsrf=ALeKk02xOWnQXi8Ba9gHghZv_Bdp7esS3Q:1594762408352&q=julia+willoughby+nason&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LVT9c3NEyPL8rJzqjIUIJwk8zNiy2Tsyu0FDLKrfST83NyUpNLMvPz9NMyc3KLrVIyi4D81BSFpMpFrGJZpTmZiQrlmTk5-aXpGUmVCnmJxfl5O1gZAZPYvo9eAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjb_eb22M3qAhXRBhAIHTyDDGMQmxMoAjAnegQICxAE
https://www.google.com/search?client=firefox-b-d&sxsrf=ALeKk02xOWnQXi8Ba9gHghZv_Bdp7esS3Q:1594762408352&q=julia+willoughby+nason&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LVT9c3NEyPL8rJzqjIUIJwk8zNiy2Tsyu0FDLKrfST83NyUpNLMvPz9NMyc3KLrVIyi4D81BSFpMpFrGJZpTmZiQrlmTk5-aXpGUmVCnmJxfl5O1gZAZPYvo9eAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjb_eb22M3qAhXRBhAIHTyDDGMQmxMoAjAnegQICxAE

2. TEORIJSKI OKVIR

2.1. Drustvene mreZe i marketing

Organizacija suvremenih javnih dogadanja usko je povezana S rasprostranjenim
drustvenim mrezama. Organizatori javnih dogadaja koriste ih da bi se oglasili, predstavili,
pruzili informacije budu¢im i Zeljenim posjetiteljima, dijelili novosti u stvarnom vremenu i
promovirali sam dogadaj sve do njegovog odrzavanja. Upravo prema klasicnom modelu

radili su i organizatori Frye Festivala — poduzetnik Billy McFarland i glazbenik Ja Rule.

2.1.1. Funkcije i uloga drustvenih mreza

Drustvene mreZe na internetu (engl. SNS - social networking sites) spadaju u skupinu
drustvenih medija. Rije¢ je o grupi internetskih aplikacija zasnovanih na ideoloskim i
tehnoloskim osnovama platforme Web 2.0, kojom je omogucena izrada i razmjena sadrzaja
generiranog izmedu korisnika (Kaplan i Haenlein, 2010: 61). Tehnicka virtualnost i
impersonalna komunikacija tako su zauzele glavno mjesto, osobito s pojavom drustvenih
mreza, u najve¢oj mjeri Facebooka i MySpacea, a danas i brojnih drugih poput Instagrama i
Twittera. DruStvene mreZe postale su vazan dio suvremene svakodnevice. ,,U suvremenom
svijetu neuobiCajeno je imati pristup internetu, a ne biti dio drustveno-mreznih servisa.
Naglasak je na brzoj komunikaciji koja ne ovisi o prostornoj udaljenosti‘ (Dokman, Kuzelj i

Malnar, 2018: 134).

Sveprisutne drustvene mreze uvelike su promijenile na¢in na koji shvacamo svijet i
pojedince, jer profili na drustveno-mreznim servisima sugeriraju prezentaciju nekog svog
drugog ‘ja’ u pripadajucoj komunikaciji. To pak znaci da korisnik moze sam odluciti koje ¢e
informacije o sebi iznijeti te hoc¢e li one uopce biti istinite. Ovdje govorimo o virtualnoj
reprezentaciji pojedinca kroz selekciju fotografija, dijeljenja podataka, osobnih interesa i
slicnog. Stoga su profili na drustvenim mrezama zapravo odraz onoga §to zelimo biti u ofima
drugih korisnika, to jest — sredstva i alati uvjeravanja. Na doti¢nim platformama cesto dolazi

do hiperpersonalne komunikacije kada se virtualni komunikator sluzi vjesStinama



autoreprezentacije u kreiranju i oblikovanju poruka o sebi. Razmjenjujemo uglavnom
pozitivne i pomalo idealizirane informacije o sebi - ,,Posiljatelj kontrolira poruke koje
upucuje o sebi te kod primatelja oblikuje idealizirane dojmove, §to primatelj poruke prihvaca,
jer nema alternativnih izvora informacija kojima bi mogao nadopuniti svoje online stecene
dojmove o kontaktu*“ (Dokman, Kuzelj i Malnar, 2018: 135). Na nekim druStvenim mreZzama
veze korisnika poznate su kao ,,prijatelji“ (engl. friends), dok su na drugima nazvane
,pratitelji“ (engl. followers), ,,kontakti* (engl. contacts) ili ,,obozavatelji* (engl. fans) (Boyd
and Ellison, 2008: 213).

Drustvene su mreze stoga kanal komunikacije s potencijalnim i postoje¢im kupcima, mocno
sredstvo oblikovanja stavova, miSljenja i imidza o proizvodu ili usluzi. Izravna su
komunikacija s kupcima ili korisnicima usluga i neophodan su alat za oblikovanje brenda
(Marki¢ i dr., 2018: 233). U ovu kategoriju spadaju dvije popularne druStvene mreze —

Facebook u manjoj mjeri i Instagram u najvecoj.

2.1.2. Instagram

Instagram je besplatna aplikacija za dijeljenje fotografija i video sadrzaja nastala
2010. godine, a stvorili su je Mike Krieger i Kevin Systrom. Ime je dobila spajanjem izraza
.instant camera“ i ,telegram*. U kratkom roku stekla je veliku popularnost, $to dokazuje i
Cinjenica da ga je 2012. godine za milijardu dolara kupio sam Facebook

(www.markething.hr). Instagram je drustvena mreza prvenstveno namijenjena pametnim

telefonima te je dostupna za koristenje i na operativnim sustavima iOS i Android. Sadrzaj koji
se na njemu dijeli iskljucivo je vizualan, to jest temelji se na fotografijama i videozapisima.
Vizualni sadrzaj kao najstimulativniji za ¢ula izaziva puno veéu angaziranost korisnika od
teksta. Zbog toga je ujedno postao i dominantan drustveni medij kada je rije¢ oglasavanju i
promociji proizvoda, usluga i, samim time, dogadaja. Na Instagramu je moguce pratiti Sve
registrirane osobe javnih profila. U slu¢aju ograni¢enog, privatnog profila, potrebno je od
vlasnika zatraziti dozvolu za pracenje. Instagramov interaktivni sadrzaj istovremeno je

moguce podijeliti 1 na osobnom profilu Facebooka kao povezane platforme. Premisa


http://www.markething.hr/

Instagrama kao platforme jest u trenutacnosti, brzoj i stalnoj izmjeni sadrzaja Cija se
konzumacija svodi na prelistavanje i samim time zadrzavanje na njoj. Pritom je
promidzbenim materijalima imperativ istaknuti se i ostati zamije¢en, odnosno konzumiran:
'lajkan' 1 'pracden'. Vecina stru¢njaka zaduzenih za drustvene mreze uglavnom su kreativci, a
ako oglasavaju brend ¢iji je vizualni dojam jedini nacin plasiranja i prodaje, Instagram je,
kako navodi hrvatska agencija za digitalni marketing, SEO i oglaSavanje Markething.hr,
najbolja opcija za promoviranje. (www. markething.hr). Iako je drustvena mreza Twitter
zapravo zacetnik hashtaga (#), on je na Instagramu odigrao klju¢nu ulogu u dijeljenju
sadrzaja i povezivanju s istomisljenicima i ciljanom publikom (www. horizont.com). Stranica
za korisni¢ku podrsku na Twitteru pojasnjava znacajku hashtaga kao nacin na koji korisnici

indeksiraju klju¢ne rijeci ili teme vlastitog sadrzaja i s lako¢om prate teme koje ih zanimaju

(www.twitter.com).

Funkcija hashtagova jest organizacija i kategorizacija vizualnog sadrZaja, a poslovnim
korisnicima omoguéena je 1 analiza ucinkovitosti koja pokazuje koliki su porast i doseg imale
njihove objave. Prilikom kreiranja hashtaga, vazno je voditi ratuna o tome da on mora biti
jasna, ciljana i vazna rije¢ kako bi putem njega tu objavu pronasli korisnici koje zanima takav
sadrzaj, ali i kako bi dosao do §to Sire publike. (www. later.com). Upotreba popularnih
hashtagova moze povecati postignu¢a (Wang i dr., 2016 u Rauschnabel i dr., 2019: 2) i
omoguciti korisnicima da identificiraju objave povezane s temama koje ih zanimaju (Jackson
i Foucault Welles, 2015 u Rauschnabel i dr., 2019: 2). Primjerice, nadgledanjem hashtagova,
tvrtke mogu dobiti uvid u aktualne teme i druge relevante podatke koje ih zanimaju (Nam i
dr., 2017 u Rauschnabel i dr., 2019: 2). Hashtagovi se takoder mogu primijeniti u odnosima s
javnos$cu ili reklamnim kampanjama (Jackson & Foucault Welles, 2015 u Rauschnabel i dr.,
2019: 2) i tako omoguciti korisnicima da podrze kampanju kroz sadrzaj Koji generiraju.
Graves i suradnici (2016 u Rauschnabel i dr., 2019: 2) tvrde da su hashtagovi tekstualni
ekvivalent neobaveznog druzenja u kojem se ljudi okupljaju oko iste teme kako bi razmijenili
interese. Hashtagovi tako stvaraju virtualnu lokaciju ili "tre¢i prostor". Instagram hashtag
(oznaka, #) je snazan alat za dobivanje veCe pozornosti, angazmana i posjetitelja na
objavama. Objava koja ima najmanje jedan hashtag postize i do 12,6 posto viSe angazmana

od one koja ih uop¢e nema (www. later.com).

Razlikujemo tri vrste hashtagova: branded, zajednicki i hashtag kampanje. Branded hashtag

je jedinstveni hashtag koji koriste tvrtke za poslovanje na Instagramu, a najéeSée je rije¢ o

5


http://www.twitter.com/

njenom imenu ili ne¢ime $to ima izravnu vezu s identitetom brenda. Zajednic¢ki hashtag
povezuje korisnike koje zanimaju iste teme, na primjer #gastronomija, dok je hashtag
kampanje uglavnom “prolazna” oznaka, jer su povezane s odredenim kampanjama poput
predstavljanja novog proizvoda, koja ne traje duze od, primjerice, godinu dana (www.

later.com).

OznaCavanje drugog korisnickog profila (eng. tagging) takoder je jedan od
najsnaznijih alata za povezivanje i promociju na drustvenim mrezama, posebice na
Instagramu. Raymond Samuel Tomlinson, americki programer prvi je uveo znak @ izmedu
korisni¢kog imena i domene kako bi se izbjegla konfuzija s korisnickim imenom i imenom
posluzitelja u stvaranju e-mail adrese. Razlog je taj da se oznaka nikada ne pojavljuje u
necijem imenu i prezimenu. Simbol @ predstavlja prijedlog “pri” ili “kod”, a unutar ASCII
kdda broj 64. Danas se koristi ne samo u e-mail adresi, nego i na drustvenim mrezama ako

zelimo spomenuti nekoga u komentarima (www.racunalo.com).

Zahvaljuju¢i hashtagu i oznacavanju drugih korisnika, ljudi su se poceli ubrzano
umrezavati putem Instagrama 1 ostalih drustvenih mreza, a nedavno se, upravo kao posljedica
toga, razvila i nova grana marketinga pod nazivom influencer marketing. Na temelju njega je
i Frye Festival u kratkom roku izazvao interes publike i dosao do tako Sirokog broja ljudi
(Smith, 2019).


http://www.racunalo.com/

2.1.3. Influencer marketing

Prema Cambridge Dictionaryju, influencer je netko tko utjece ili mijenja na¢in na koji
se drugi ljudi ponaSaju, a kao primjer navodi se ponasanje na druStvenim mrezama

(www.dictionary.cambridge.org). Influence, odnosno utjecaj, je sila kojom jedna osoba

djeluje na druge pojedince, odnosno sljedbenike, kako bi izazvala promjene koje se ocituju u
promjeni ponasanja, stava i vrijednosti (French i Raven, 1959 u Stankovi¢, Bijaksi¢ i Cori¢,
2020: 149). Osim pojedinaca, brendovi takoder mogu vrsiti drustveni utjecaj te ga upotrijebiti
u osmiSljavanju 1 realizaciji marketinSkih kampanja. Tako mogu pokrenuti promjenu i
implicirati zZeljeno ponasanje potrosaca. Potrosaci su ti koji biraju referentne grupe u skladu s
njihovim samopoimanjem. Pojedinac usporeduje svoje ponasanje s ponasanjem grupe ili
influencera, a zatim ga prilagodava u skladu s opazenim (Foxall, 2017 u Stankovi¢, Bijaksi¢ i
Corié¢, 2020: 149). Vazno je istaknuti da influenceri nisu samo marketingki alat brendovima,
nego 1 sredstva drustvenog odnosa s kojima mogu suradivati u postizanju svojih marketinskih
ciljeva. Takoder, influenceri su osobe kojima korisnici drustvenih mreza vjeruju, a posjeduju
ili koriste sadrzaj koji promicu. NajceSce je rije¢ o mladim ljudima koji komuniciraju
zargonom prosjecnih korisnika 1 predstavljaju svojevrstan idealan Zivotni stil. Ipak, oni
nastoje prihvacati ponude oglasivac¢a samo kada znaju da to stvarno Zele kako bi uvijek ostali
dosljedni svom izricaju, a 1 publika tako vidi da su iskreni 1 originalni

(www.influencermarketinghub.com).

Influenceri se mogu kategorizirati po nekoliko razli¢itih kriterija, primjerice vrsti sadrZaja i
razini utjecajnosti, ali primarno ih se rangira po broju pratitelja. Prema tom Kkriteriju

razlikujemo tri vrste influencera: mega, makro i mikro influenceri.

Mega influenceri zauzimaju najvise mjesto na ljestvici kada je rije¢ o briju pratitelja. Njihove
profile obi¢no prati vise od milijun ljudi. Publika im je raznolika (dob, spol, prebivaliste...),
spektar tematike sadrzaja koji objavljuju vrlo je Sirok, a doseg je jako velik. U suvremenom
marketingu suradnja s mega influencerima unosan je i pametan nacin za predstavljanje i
promociju odredenog brenda, proizvoda, usluge ili dogadaja. Ta kategorija influencera kroz
samo nekoliko objava mozZe uzdignuti brend i privuéi mnosStvo novih kupaca, odnosno

korisnika. Osobe koje spadaju u skupinu mega influencera uglavnom imaju i agente kojima se


http://www.dictionary.cambridge.org/
http://www.influencermarketinghub.com/

oglasivaci najprije moraju obratiti kako bi dogovorili poslovanje. Razlog tomu je velik broj
ponuda koje svakodnevno dobivaju zbog mnostva pratitelja, stoga im samostalno dogovaranje
angazmana moze oduzeti vrijeme koje bi inace utrosili u aktivnosti na drustvenim mrezama i

dogovorene kampanje (www. influicity.com).

U makro influencere ubrajamo profesionalne autore sadrzaja uglavnom fokusirane na
konkretnu temu. U ovu kategoriju spadaju utjecajne osobe ¢iji se broj pratitelja krece izmedu
10.000 i 999.000 na odredenoj drustvenoj mrezi. Objave makro influencera imaju veliki
doseg u to¢no odredenim podru¢jima, stoga omogucuju oglasiva¢ima plasiranje njihovog
proizvoda, ili usluge ka ciljanoj publici. Za razliku od mega influencera, makro influenceri
najvise paznje pridaju sadrzaju, to jest kreiraju kvalitetan i strategijski dobar sadrzaj. Upravo
zbog toga Cesto i uspjesno sklapaju suradnje s tvrtkama, oglasiva¢ima i agencijama (WWW.

influicity.com).

Mikro influenceri njeguju snaznu vezu sa svojim pratiteljima, odnosno publikom, a u tu
skupinu spadaju utjecajne osobe koje prati manje od 10.000 korisnika. Mikro influenceri
prednjace u odnosu na mega i makro influencere, jer ljudi imaju puno povjerenja u njih i
njihove reklame. Veéina korisnika ¢e isprobati i slijediti preporuke mikro influencera, kako
zbog bliskosti 1 komunikacije s publikom, tako i zbog promisljenog i dobrog sadrzaja koji

objavljuju na drustvenim mreZama (www. influicity.com).

"Marketing je disciplina kojom se sluze poslovne organizacije da bi ljudske potrebe pretvorile u
poslovne Sanse" (Kotier, 1989 u Buri¢, 1996: 63). American Marketing Association definirao je
marketing kao “aktivnost, skup institucija i procesa za kreiranje, komuniciranje, isporuku i
razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere 1 drustvo u cjelini”

(www.ama.org). S pojavom digitalne tehnologije I razvojem druStvenih mreza pojavio se i

pojam internetskog marketinga kao:

naziv za aktivnosti kojima je cilj oglasavanje proizvoda i usluga putem digitalnih
medija. Medu brojnim terminima koje se koriste za ovu vrstu oglasavanja, nalazimo 1
oglasavanje na internetu, web marketing, online marketing, digitalni marketing, ili pak

skracene nazive i-marketing i eMarketing (www. d4web.com.hr).


http://www.ama.org/

Influencer marketing je dio internetskog marketinga koji oznaCava proces identifikacije,
pretrazivanja i angaziranja 0osoba koje potencijalnim kupcima daju uvid u pojedine proizvode,
usluge ili brendove. Ovaj oblik marketinga tvrtkama pruza potencijal da razviju vlastiti
marketing i odnose s javnos$¢u, ali i poboljSaju prodaju, unaprijede proizvode te osnaze

identitet na druStvenim medijima (www.traackr.com).

Influencer marketing naglo je uznapredovao u proteklih nekoliko godina zbog visestruke
koristi i pouzdanog meduodnosa. Naime, influencer i tvrtka jedno drugome koriste za
privlacenje publike ili konzumenata, a korisnici i kupci u konacni su zadovoljni

(www.mention.com).

Prilikom angaziranja influencera, tvrtke moraju obratiti paznju na to da su oni
prikladna promidzbena platforma za njihove doti¢ne proizvode i usluge. Podrucje interesa
nekog influencera, njegova dijeljenja, publika i sav ostali sadrZaj moraju imati neku vezu s
brendom s kojim zeli dogovoriti kolaboraciju. Ako se, na primjer, neka kompanija bavi
proizvodnjom preparata za kosu, u fokusu ¢e imati utjecajne osobe koje svoj sadrzaj
posvecuju kozmetici, uljepSavanju, modi 1 slicnim podru¢jima. U potrazi za odgovaraju¢im
influencerom tvrtke moraju ciljati na one s velikim brojem pratitelja koji ¢e podi¢i svijet o

njihovom brendu s jedinstvenim sadrzajem i redovitim angazmanom (Www.mention.com).

Vratimo li se u doba prije druStvenih mreZa, jedna od najboljih metoda marketinga 1
oglasavanja bio je marketing usmenom predajom (engl. word of mouth marketing), koji se
bazirao na prenoSenju informacija o nekom brendu, njegovim proizvodima ili uslugama
putem razgovora s drugim ljudima. To je jedan od najstarijih i najdjelotvornijih tipova
marketinga jer je potro$a¢i imaju povjerenja u svoje prijatelje i poznanike, to jest osobno
iskustvo osobe koja im nesto preporucuje. Daljnja prednost jest i ¢injenica da on ne zavrSava
jednim razgovorom nego se prenosi s osobe na osobu lananim putem, ¢ime se Siri mreza

potencijalnih kupaca i korisnika (www. investopedia.com).

S pojavom drustvenih mreza nastalo je jo$ nekoliko vrsta sli¢nog oblika marketinga, a jedan
od njih je i marketing druStvenih mreza (engl. social media marketing), koji je potkategorija
marketinga usmenom predajom. Tom metodom Koriste se upravo influenceri na nacin da
prenose informacije o pojedinom brendu, kompaniji, proizvodu ili usluzi, kreirajuéi sadrzaj o

tome na Sto kreativniji nacin. Njega potom plasiraju na drustvene mreze, odnosno doti¢nim
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zargonom - objavljuju i dijele. Taj sadrzaj (eng. content) automatizmom dobiva na vrijednosti
kada ga stvara osoba kojoj publika i kupci vjeruju ili su na bilo koji na¢in upoznati s njom

(www.socialmediatoday.com).

Kako bi se utvrdila u¢inkovitost marketin§kog poslovanja na druStvenim mrezama, ciljna
publika jedan je od klju¢nih pokazatelja. Kada je rije¢ o influencer marketingu, nije teSko
prona¢i odgovarajuéu publiku. Naime, ako neka povjerljiva utjecajna osoba reklamira
skupocjeni proizvod s dizajnerskim potpisom, ciljna skupina nisu nuzno bogati potencijalni
kupci, nego i osobe prosjecnog imovinskog statusa. Ovdje klju¢nu ulogu igraju kreativnost i
kvaliteta sadrzaja. Kreira li influencer dobru strategiju i unikatan sadrzaj za pridobivanje
kupaca, ¢ak ¢e i ljudi, koji nemaju velike prihode, pozeljeti taj proizvod i prona¢i nacin da ga
kupe. Takoder, sadrzaj na drustvenim mrezama, koji influencer stvori, moze se dalje dijeliti i
dopirati do Sto veceg broja ljudi sli¢nih interesa, ¢ime s vremenom raste i opseg ciljane
publike, a u konacnici i same zarade (www.forbes.com). Jo$ jedan teorijski okvir kojim se
moze pojasniti fenomen influencer marketinga predstavlja dvostupanjski komunikacijski
tijek, koji pretpostavlja mreze medusobno povezanih pojedinaca grupiranih oko vode,
odnosno lidera misljenja (engl. opinion leaders) (Katz i Lazarsfeld, 1955 u Stankovi¢ i dr,
2020: 150). Utjecaj opinion makera ovisi o vrijednostima grupe u kojoj djeluje, njenoj
strukturi i poziciji pojedinaca unutar nje, kao i o stru¢nosti, kompetentnosti, pristupacnosti te
povezanosti s drugim utjecajnim osobama. Opinion maker je zapravo predstavnik svoje grupe
koji odrzava njene vrijednosti, a svoje vodstvo i utjecaj crpi na neformalnom konsenzusu

pratitelja koji su ga za to ovlastili (Vreg, 1975 u Stankovi¢ 1 dr, 2020: 150).

Zbog toga je vazno imati dobar marketinski plan, to jest jasno i strateski postavljene ciljeve
koji se realiziraju putem odredenih akcija, a temelj svega je uvijek — potrosac, ali i njegove
potrebe. Na temelju analize stanja kreiraju se ciljevi, izraduje se troSkovnik te se, na kraju,
mjeri ucinkovitost nove kampanje, koja se onda usporeduje s unaprijed zami$ljenim i

oc¢ekivanim rezultatima (www.plaviured.hr). Event industrija u sve vecoj mjeri oslanja se na

promidZzbu uz pomo¢ influencera, a upravo na tom obliku marketinga Fyre Festival uspio je u
kratkom roku privuéi interes velikog broja ljudi i preplaviti drustvene mreze (Smith, 2019).
Pojava drustvenih mreza i influencer marketing vazan su dio marketinga posebnih dogadaja,

kakav je trebao biti i sam Fyre Festival.
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2.2. Event management

Event management ili organizacija dogadaja obuhvaca sve vrste sajmova, skupova,
priredbi 1 konferencija sa svrhom okupljanja i privlacenja medija i publike. Dogadaji su
skupovi koji se odrzavaju u kratkom razdoblju ¢ije planiranje zahtijeva mnogo vremena i sa
sobom donosi brojne sigurnosne i financijske rizike (Wagner i Carlos, 2008: 2). Oni su
najéeS¢e javnog karaktera, a u njih svrstavamo koncerte, izlozbe, sportske i kulturne

manifestacije i festivale.

U proteklom desetlje¢u sve CeSCe organiziranje javnih dogadaja dovelo je do razvoja nove
selektivne vrste turizma, a to je turizam dogadaja. Turizmu dogadaja pogodovali su
globalizacija turistickog trziSta i zahtjevi suvremenih turista. Inovativnost 1 kreativnost samo
su neki od kljucnih ¢imbenika u organizaciji razli¢itih vrsta dogadaja kako bi oni bili

uspjesni, a posjetitelji zadovoljni (Bowdin i dr, 2006: 15).

Dogadaji se, prije svega, razliku po veliini, a prema tom kriteriju dijele se na:
megadogadanja, regionalna dogadanja i znacajna dogadanja. Pod megadogadaje ubrajaju se
veliki medunarodni skupovi poput Olimpijskih igara, dok su regionalni dogadaji oni koji se
odrzavaju s ciljem povecanja zanimanja turista za odredenu destinaciju ili regiju, kao §to je
Nacionalni festival Cherry Blossom u Washingtonu. ,.Znacajna dogadanja pobuduju veliko
zanimanje zajednice 1 privlace veliki broj sudionika te stvaraju znacajan prihod od turizma“
(Wagner i Carlos, 2008: 6). Na primjer, proslava kineske Nove godine odrzava se u mnogim
gradovima, a u Honoluluu obuhvaca i razne druge festivale i tradicijske igre poput plesa
lavova, festivala svjetiljki te utrke zmajskim ¢amcima. Autori u kategoriju manjih dogadanja
svrstavaju najveci broj evenata, a u njoj najveci broj organizatora zapravo stjece iskustvo

organizacije.

Osim po veli¢ini, dogadaje dijelimo 1 po vrsti. Tako razlikujemo sportska dogadanja; zabavu,
umjetnost 1 kulturu; komercijalna marketinska i promidzbena dogadanja; skupove i izlozbe;
festivale; dogadanja za prikupljanje sredstava u dobrotvorne svrhe; obiteljska okupljanja te
ostale vrste dogadanja (Wagner i Carlos, 2008: 10-17).
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Sportska dogadanja odvijaju se diljem svijeta, dovode vrhunske sportase iz drugih zemalja, a
u njih ubrajamo teniske turnire, sportska prvenstva i slicne sportske manifestacije. Kada
govorimo o kategoriji zabave, umjetnosti i kulture, vazno je spomenuti da oni svojstveno
privlace veliki broj posjetitelja. U tu skupinu spadaju koncerti, predstave, izlozbe, opere I
drugi sliéni dogadaji. (Wagner i Carlos, 2008: 12-13). Komercijalna marketin§ka i
promotivna dogadanja sluze kako bi se promovirala odredena kompanija, njeni proizvodi ili
usluge, a na njih ,,se obicno troSe velika sredstva 1 uprilicuje ih se na vrlo visokoj razini.
Najces¢e se radi o lansiranju novih proizvoda, obi¢no racunala i racunalnih programa,
parfema, alkoholnih pi¢a i motornih vozila® (Wagner i Carlos, 2008: 13). Skupovi i izlozbe
spadaju u najrizi¢niju skupinu dogadaja, jer ,,mnoge konvencije privlace tisuce ljudi, dok na
pojedinim skupovima sudjeluje samo manji broj vaznih osoba“ (Wagner i Carlos, 2008: 13-
14). Dok su festivali u proslosti uglavnom oznacavali skupove povezane s glazbom, danas
postoji sve veci broj drugih oblika ovog tipa dogadaja, poput gastronomskih, filmskih i
uliénih festivala, a pored njih, i ,,vjerske svetkovine takoder spadaju u tu kategoriju* (Wagner
i Carlos, 2008: 14). Kod dogadaja za prikupljanje sredstava u dobrotvorne svrhe organizatori
se moraju pridrzavati odredenih zakonskih odredbi. U obiteljska okupljanja ubrajamo
vjencanja, krStenja, sprovode i druge skupove koji pruzaju priliku ¢lanovima neke obitelji da
se okupi. Naposljetku, ostale vrste dogadanja ¢ine neobi¢ni skupovi koji se ne mogu svrstati
ni u jednu od prethodnih kategorija, kao §to je, primjerice, sajam pasa (Wagner 1 Carlos,

2008: 15).

Organiziranje dogadaja treba odgovoriti zahtjevima njegovog koncepta. Goldblatt
(2002 u Pivac 1 Stamenkovi¢, 2012: 31) predlaze pet klju¢nih pitanja na koje treba odgovoriti
prilikom razvijanja koncepta dogadaja, a to su: zasto, tko, kada, gdje i §to. Moraju postojati
valjani razlozi koji potvrduju znacaj odrzavanja dogadaja za potencijalne posjetitelje koje zele
privuéi. Vazno je odrediti interesne grupe i razmisliti o tome kada je najbolje organizirati
dogadaj. Treba uzeti u obzir i vrijeme potrebno za istrazivanje i planiranje dogadaja, kao i
vremenske uvjete ako je rije¢ o dogadaju na otvorenom prostoru. Izbor lokacije mora
odrazavati uskladenost organizacijskih uvjeta dogadaja, komfora za posjetitelje, prometne
pristupacnosti i financCijskih moguénosti organizatora dogadaja. Takoder, sadrzaj dogadaja
mora biti bude uskladen s potrebama, zeljama i o¢ekivanjima ciljane publike, ali i sadrzavati

odgovore na ranije navedenih pet pitanja.
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2.2.1. Event marketing

Marketing dogadaja (engl. event marketing) odnosi se na promoviranje vremenski
definiranih dogadanja, poput velikih sajmova, umjetnic¢kih programa, sportskih dogadanja ili
proslave godisnjica kompanija. Globalna dogadanja, kao $to su Olimpijske igre i svjetska
prvenstva, imaju agresivnu promociju i prema kompanijama i prema publici. U danasnje
vrijeme postoje profesionalni planeri dogadaja koji se bave razradom detalja pojedinih
dogadaja kako bi njihovo odrzavanje bilo kvalitetno i uspje$no (Kotler i Keller, 2006 u Pivac
1 Stamenkovi¢, 2012: 39).

Prema Wagenu i Carlosu (2008: 65) event marketing je jedna od najvaznijih stavki u
organizaciji dogadaja, jer pomaze privuéi posjetitelje, odnosno publiku bez koje bi svako
dogadanje propalo. Za razliku od konkretnih proizvoda i usluga, dogadaj, to jest iskustvo,
uvijek je zahtjevnije prodati, $to ovu granu marketinga automatizmom ¢ini veéim zalogajem
od ostalih. Da se nad dogadajima nikada ne moze imati potpuna kontrola te da sve ovisi o
samom organizatoru dokazuju i Cetiri kljune karakteristike marketing usluga, a to su:

neodvojivost, neopipljivost, prolaznost te varijabilnost (Wagen i Carlos, 2008: 66).

Neodvojivost se odnosi na vrlo nisku moguénost kontrole zadovoljstva kupaca, to jest
posjetitelja, u usporedbi s prodajom konkretnog proizvoda ili usluge. Dok se u tom slucaju
tocno zna o ¢emu je rije€ 1 koji se to¢no proizvod kupuje, s dogadanjima nije tako. Postoji niz
¢imbenika koji mogu utjecati na zadovoljstvo posjetitelja, a u tome veliku ulogu igraju i sami
akteri involvirani u organizaciju i realizaciju dogadaja (organizatori, zaposlenici, promotori,
suradnici, volonteri, izvoda¢i i drugi). Ako se dogodi da posjetitelji doZive neugodno
iskustvo, svu krivnju preuzima sam organizator tog dogadaja. Zato je puno teze kontrolirati
zadovoljstvo posjetitelja dogadaja od zadovoljstva kupaca nekim proizvodima ili uslugama
(Wagen i Carlos, 2008: 66). Glazbeni festivali kao takvi stoga su posredovana i kurirana
iskustva; organizator je menadzer iskustva, a iskustvo kao senzorni moment ima prodajni

potencijal.

Neopipljivost razlikuje prodaju dogadaja od proizvoda ili usluge. Jasno je da je znatno teze
prodati nesto Sto nije fizi¢ki opipljivo. Tu je rije¢ o iskustvu koje kupac ne moze ponijeti

ku¢i, nego ga moze iskljucivo dozivjeti ili osjetiti u nekom tocno odredenom vremenskom
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roku i trajanju (Wagen i Carlos, 2008: 66). Stoga dolazimo do tre¢e karakteristike —
prolaznosti. Svaki dogadaj traje U ograni¢enom i to¢no odredenom razdoblju. To znaci da se,
primjerice, ulaznice moraju prodati u §to ve¢em broju. Nakon $to odrzanog dogadaja, one
postaju neupotrebljive i vise nemaju nikakvu namjenu niti se na njima moze zaraditi ulozeni
novac. S druge strane, opipljivim i fizi¢kim se proizvodima ili uslugama moze spustiti cijena
I tako pokus$ati povecati prodaju i interes kupaca, zakljuCuju autori. Posljednja znacajka,
varijabilnost, najbolje ukazuje na subjektivnost koja prevladava u ovom obliku prodaje i
menadzmenta. Jedno iskustvo moze rezultirati mnoStvom razli¢itih osobnih dozivljaja,
iskustava i reakcija. Dok ¢e jedan posjetitelj biti zadovoljan i odmah poZeljeti posjetiti isti
dogadaj 1 iduce godine, drugima se nece svidjeti neke stvari, zbog ¢ega ¢e im dogadaj ostati u
negativnom sjecanju (Wagen i Carlos, 2008: 66). Primjerice, na nekom glazbenom festivalu
poput hrvatskog INmusic festivala, neki od posjetitelja neCe imati zamjerku te ¢e biti
zadovoljni iskustvom, naci ¢e se i oni posjetitelji kojima se nije svidjela ponuda hrane,

mobilni zahodi, visoke cijene pica ili glazba za koju su uopce i kupili ulaznicu.

2.2.2. Glazbeni festival — od ideje do provedbe

Organizacija festivala podrazumijeva niz koraka i pomno osmisljenu strategiju kako
bi njegova realizacija bila uspjesna, a posjetitelji u $to vecoj mjeri zadovoljni. Prije svega,
nuzno je odrediti svrhu i cilj festivala, nakon ¢ega slijedi izrada strateSkog plana u kojem se
navodi logistika i realizacija, odnosno lokacija i termin odrzavanja, izvori financija za
realizaciju, logistiku, infrastrukturu, odnosno ulaganje u promociju i realizaciju. Sve su
navedene razine usmjerene prema onom najvaznijem: ciljnoj publici koju je vazno privuéi u
Sto vecem broju. Cilj i tematika festivala trebali bi biti u neposrednoj vezi, dosljedni u svemu
1 ono najvaznije — sukladna potrebama i teznjama posjetitelja (Wagen 1 Carlos, 2008: 23).
Dok neki dogadaj moze imati za cilj porast drustvenog ucinka, drugi je, primjerice, usmjeren
na profit, tre¢i na promociju brenda i sli¢cno. Neki od op¢ih ciljeva naj¢esée su: usmjeravanje
sredstava ka lokalnom gospodarstvu, produljenje turistiCke sezone, dobivanje medijske
paznje, predstavljanje novog proizvoda ili usluge te pruzanje jedinstvenog iskustva
posjetiteljima (Wagen i Carlos, 2008: 125). ,,0d samog pocetka pregovora treba prepoznati

ciljeve i imati ih na umu u svim fazama planiranja. Stoga je u radu s klijentima nuzno rano
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identificirati ciljeve i primijeniti ih u toku procesa planiranja. Precesto se dogada da se zbog
odusevljenja nekom temom ili zabavnim programom zaboravi na ciljeve te planovi
propadnu“ (Wagen i Carlos, 2008: 126-127). Organizacijski tim Frye Festivala bio je
odusevljen idejom samog festivala, promovirajuéi nesto u konacnici neizvedivo na zeljenoj
lokaciji u prevideno vrijeme, no nisu htjeli odustati od festivala ¢ak ni u trenutku kada je ve¢
bilo jasno da dogadaj nece biti realiziran prema zamisli i identitetu komuniciranog prema

posjetiteljima.

Konkretni ciljevi procjenjuju se pomocu sljede¢ih mjera: broja gledatelja, demografskih
podataka o publici (starost, prebivaliSte, zemlja rodenja i sli¢no), prosjecne potros$nje
gledatelja, razine prepoznavanja sponzora, prodaje sponzorovih proizvoda, ekonomskog
uc¢inka dogadaja te dobiti (Wagen i Carlos, 2008: 127-128).

Ganttov dijagram prikladna je metoda procjene, a naj¢eSc¢e se upotrebljava u ranoj fazi
planiranja i u periodu prije samog odrzavanja dogadaja. Na ovoj vrsti grafikona datumi su
ispisani preko vrha stranice, dok se pravokutnici upotrebljavaju kako bi se pokazalo koliko
traje izvrSavanje nekog zadatka (Wagen i Carlos, 2008: 129-131). Velika ove vrste grafikona
leZi u tome $to jasno pokazuje meduovisnost svih zadataka. Na primjer, nakon §to Se iscrtaju
procesi regrutiranja, obucavanja i rasporeda zaposlenika i volontera potrebnih za odredeno
dogadanje, moze do¢i do shvacanja da proces regrutiranja treba poceti ranije nego S§to je
planirano kako bi zaposlenici bili spremni za odrzavanje. Identificiranje kriti¢nog puta,
odnosno, elemenata plana neophodnih za uspjesan ishod stoga imaju visok prioritet, a to

predstavlja jo§ jednu razinu planiranja.
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Prilog 1: Wagen i Carlos (2008: 132)
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Sfika 9-5 Jednostavan Ganttov dijagram za planiranje ljudskih resursa za dogadanje

Prilog 2: Wagen i Carlos (2008: 133)

Nuzno je uzeti u obzir ¢injenicu da su neplanirane promjene sastavni dio realizacije nekog

dogadaja. U tom ¢e sluc¢aju mozda trebati napraviti znacajne izmjene koje ¢e sve grafikone i

raspored realizacije pokazati neuporabljivima: ,iskusni organizator dogadanja znat ce

odrediti razinu planiranja koja je potrebna kako bi svima bile jasne njihove uloge i zaduzenja,

a da istovremeno u odredenoj mjeri budu spremni na promjene* (Wagen i Carlos, 2008: 131).

Odabir lokacije za odrzavanje festivala takoder je vazan element, jer se njime odreduje

karakter dogadaja 1 privlaCi posjetitelje.
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organizatori nastoje unaprijediti imidz programa, ali i brenda koji stoji iza njega. Odabrano
mjesto mora odgovarati potrebama i karakteristikama dogadaja, pritom vode¢i racuna da
posjetitelji mogu lako do¢i do njega ili da im bude organiziran prijevoz ako je rije¢ o
destinaciji izvan urbane sredine. Prilikom odabira mjesta odrzavanja potrebno je obratiti
paznju ambijent i jedinstvenost mjesta, atrakcije, logistiku, sigurnost i zastitu posjetitelja,
dostupnost javnog prijevoza te dostupnost sporednih mjesta (Hoyle, 2002 u Pivac i
Stamenkovic, 2012: 46).

Wagen i Carlos (2008) isti¢u koje stvari treba uzeti u obzir prilikom planiranja razdoblja u
kojem ¢e se dogadaj, to jest glazbeni festival, odrzati. Prije svega, kljucno je odabrati mjesec
koji ¢e vremenskim uvjetom odgovarati nesmetanom odrzavanju na otvorenom, kao i raspon
datuma u kojem se ne odrzava ni jedan sli¢an festival na nekoj drugoj lokaciji kako ne bi

doslo do gubitka potencijalnih posjetitelja.

Financije su jedan od kljucnih segmenata u organizaciji dogadaja. Dugoro¢ni financijski
rezultati vrlo su vazan aspekt u realiziranju glazbenog festivala: ,,prihod od prodaje ulaznica i
ostale robe (primjerice suvenira) trebao bi svakako biti ve¢i od troSkova, ¢ime bi se
organizatorima ili ulaga¢ima osigurao profit“ (Wagen i Carlos, 2008: 91). Kako bi bio
siguran da ¢e mu se festival financijski isplatiti, autori navode kako bi si uvijek trebao
postaviti nekoliko temeljnih pitanja kao Sto su: je li cilj ostvarenje profita, koliko ¢e dogadaj
kostati, koji su izvori nov€anih sredstava, koliko je karata potrebno prodati kako bi se pokrili
troskovi, kakav je nov€ani tijek, koji je sustav kontrole potreban da bi se sprijecila pronevjera

te kako ispuniti zakonske i porezne obaveze.

Slijedi izrada financijskog plana, to jest kreiranje proracuna. Organizacija festivala obi¢no
zahtijeva planiranje 1 do najmanje godinu dana prije samog odrzavanja, a u tom periodu veci
dio troskova moraju se isplatiti puno prije nego li se ostvari prihod od dogadaja. Stoga je
potrebno izraditi troskovnik kako bi se pronaslo najbolje rjesenje za upravljanje financijskim

tijekom 1 raspolozivim nov¢anim sredstvima.

Promidzba i odnosi s javnosc¢u jedan su od krucijalnih aspekata realizacije dogadaja, posebice
glazbenog festivala, koji zbog ranije navedenih karakteristika i faktora ovisi o uspjes$noj
komunikaciji s korisnikom. Promidzba dogadanja kao dio marketinSke strategije obuhvaca
slanje poruka o imidzu i sadrzaju programa potencijalnim posjetiteljima. Sazetije receno, cilj

marketinske strategije je osigurati da potrosa¢ donese odluku o kupnji, a da nakon toga dode
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do akcije, to jest kupovine. Medu brojnim elementima koje promidzba obuhvaca, posebno

valja istaknuti: imidZz / stvaranje marki, oglaSavanje, publicitet te odnose s javnoscu.

Razvoj vizualnog identiteta prvi je korak u promidzbi glazbenog dogadaja, ¢ak prije najave
samog sadrzaja. Ta podrazumijeva motiv, logotip, paleta komuniciranih boja srodnih
sadrzaju, odnosno ono §to bi se jo$ i nazvalo vizualnom retorikom: komuniciranje vizualnim
znakovima 1 elementima. Zatim, podrazumijeva popratne sadrzaje kao $to su promotivni
materijal, ulaznice i, naposljetku, merchandise kao simboli¢na materijalizacija dogadanja.
Vizualni identitet moze se definirati kao skup svih vizualnih obiljezja nekog brenda ili tvrtke
koja su stabilna kroz vrijeme, dosljedna i prepoznatljiva. Kompanija ih predstavlja kao
vlastita, ona predstavljaju tvrtku i tvrtka njih. Postoji mnogo aspekata dobrog vizualnog
identiteta, no kao najvazniji se najéeSce istiCu originalnost, prepoznatljivost i pamtljivost

(www.tilio.hr).

,ImidZ 1 logotip usko su povezani te moraju biti odredeni puno ranije®, a zajedno se nazivaju
,stvaranje marke® (Wagen i Carlos, 2008: 80). Dizajn takoder treba zadovoljiti potrebe svih
strana, od organizatora do sponzora, a ujedno mora biti atraktivan i ciljanoj publici, osobito
ako ¢e se upotrebljavati na odje¢i i drugim promotivnim dodacima. Osim toga, pojedini
festivali nerijetko imaju i slogan kako bi dodatno privukli buduce posjetitelje te izrazili svoju
misiju i viziju. Krajnji cilj na ovom podrucju je izgraditi konzistentnost teme i boja u svim
promidzbenim materijalima. NajceS¢e se ista boja koristi 1 kod uredenja lokacije, na

stolovima i transparentima (Wagen i Carlos, 2008: 80).

Drugi vazan element promidZzbene strategije je oglasavanje. Ono moze imati razne oblike, a
neke od najc¢es¢ih mogucnosti su: tisak, radio, televizija, izravna posta, vanjsko oglasavanje,
reklamni paneli, broSure, internet. ,,Dio marketinSkog plana sastoji se od identificiranja trzista
do kojeg Zelimo doprijeti 1 medija koji bi bio najpogodniji za taj zadatak* (Wagen 1 Carlos,
2008: 81). Organizatori se obi¢no odlucuju za oblik oglasavanja na temelju troska. Osim
toga, treba voditi raCuna o tome kada oglasavati festival, koliko ga unaprijed najaviti i kada
pokrenuti oglasivacku kampanju za najefektivniji rezultat. Dok su ranije televizija, radio i
plakati bili najées¢i 1 najbolji oblik promocije, danas je to internet — posebice druStvene
mreze. Drustvene mreze izvrstan su nacin za dopiranja do $to veceg broja ljudi uz minimalan
trosak. Finalni ¢imbenik kojem treba pridati pozornost je to da ,,sadrzaj oglasa mora biti
informativan te, $to je najvaznije, mora potaknuti potencijalnog kupca da nazoci dogadanju‘

(Wagen i Carlos, 2008: 81). Poruka koju oglas $alje mora zadovoljiti motivacijske potrebe
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ciljane publike, istovremeno poti¢uci odvijanje procesa odlucivanja pruzanjem svih potrebnih

informacija (Wagen i Carlos, 2008: 82).

Publicitet je jedan od neophodnih koraka u oglasavanju festivala, naroc¢ito danas kada je
konkurencija velika, prostor za reklamiranje radikalno prosiren — kako fizicki, tako i
virtualan. ,,Besplatan publicitet za odredeno dogadanje moze se osigurati pazljivim vodenjem
kampanje u medijima (Wagen i Carlos, 2008: 82). Dok je prije nekoliko godina glavni nacin
oglasavanja mnogim organizatorima bila televizija, radio ili novine, danas je to internet,
osobito drustvene mreze. Najbolji primjer ucinkovitosti viralnih objava na drustvenim
mrezama je bio i sam Fyre Festival. Organizatori su angazirali influencere koji su objavili
fotografije s lokacije na kojem ¢e se dogadaj odrZati, a onda su svjetski mediji prenijeli vijest
o mno$tvu manekenki na odmoru na bajkovitoj destinaciji. Jedan od organizatora festivala, Ja
Rule, izjavio je: ,,To je besplatan publicitet. Takav oblik publiciteta ne mozes platiti (Smith,
2019: 00:13:22). Upravo zahvaljujuci publicitetu, Frye Festival se rasprodao preko noci, no

to je bio jedini uspjeSan korak u cijeloj prici.

Odnosi s javno$c¢u su vazan dio organizacije festivala. ,,Zadatak sluzbe za odnose s javno$cu
jest upravljanje imidZem organizacije i dogadanja u svijesti publike i1 javnosti (Wagen i
Carlos, 2008: 85). Sluzba za odnose s javno$¢u uglavnom se bavi prethodno navedenim
korakom, odnosno dopiranjem do medija i vodenjem ra¢una o tome da se festival oglasava te
da je u stalnom doticaju s medijima putem priopenja, objava na druStvenim mrezama,
reklamnih materijala 1 slicnog. Takoder, tu su i konferencije za medije koje se mogu
odrzavati prije i/ili za vrijeme festivala, osobito ako su na njemu slavne osobe koje svojim
pojavljivanjem mogu povecati publicitet samog dogadaja. Usto, jedna od najvaznijih uloga
odnosa s javno$¢u informiranje medija o svim vrstama negativnih incidenata. Zato je
potrebno uspostaviti sistem za prijavljivanje incidenata, kako svi ¢lanovi organizacijskog
tima na viSim pozicijama te tim za odnose s javnoscu bili u potpuno informirani i na vrijeme
obavijesteni. Dogodi li se nekakav incident, moZzda ¢e biti potrebno pripremiti priopéenje za
javnost, a ponekad i prije njegovog sastavljanja potraziti i pravni savjet. Sljedec¢a uloga
odnosa s javnoscu jest zabavljanje gostiju i uglednika. Ova uloga trazi: obracanje paznje na
oc¢ekivanja 1 potrebe gostiju, obzir prema njihovim kulturalnim ocekivanjima, sposobnost
prilagodbe ponasanju gostiju, spremnost na pruzanje informacija i pomo¢i, proaktivnost u
pripremi za primanje gostiju s ciljem postivanja planiranog protokola te sposobnost vodenja
neobaveznih razgovora. Voditelj odnosa s javnos¢u uvijek mora biti upoznat s tijekom

realizacije, jer se ,,prilika za 'prodaju’ dogadanja pojavljuje svaki put kada se odgovori na
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telefon ili kad potencijalni klijenti postave upit® (Wagen i Carlos, 2008: 86). Tijekom
promidzbe festivala nuzno je analizirati i razumjeti potrebe ciljane publike, odnosno trzista.
,Promidzba dogadanja optimalnoj publici u najpovoljnije vrijeme predstavlja pravi izazov*
(Wagen i Carlos, 2008: 86-87). Treba uspjeti zadovoljiti potrebe svih interesnih grupa i

maksimalizirati koristi odnosa s javnosc¢u kako bi se klijenti zadovoljni na svim razinama.

2.3. Strategije odnosa s javnoséu i strateSko upravljanje

Prilikom organizacije dogadaja vazno je imati razvijenu strategiju odnosa s javnoScu i

komunikacijski plan te razviti strategiju upravljanja.

Govoreéi o teoriji strateSkog upravljanja razlikujemo poslovnu, korporativnu, funkcionalnu i
operativnu strategiju. Strategija korporativhe komunikacije objasnjava se kao funkcionalna
strategija koja pruza fokus i smjer u funkciji korporacijskog komuniciranja. Ona djeluje kao
okvir za komunikacijske planove razvijene za realizaciju strategije, a ¢ini korporativnu
komunikacijsku funkciju iznimno vaznom tijekom strateskog upravljanja, pruzajuc¢i vezu
medu klju¢nim strateskim pitanja s kojima se organizacija susrece. Strategija korporativne
komunikacije rezultat je tijeka strateske odluke i strateSkog razmisljanja koje komunikatori i
menadzeri donose s obzirom na identifikaciju i upravljanje ukljuenim dionicima i akterima

(Steyn, 2003: 168-183).

Stratesko upravljanje komunikacijama ¢esto je upotrebljavano u praksi, dok je u teoriji i dalje
relativno nov koncept. Rije¢ je o sredini izmedu strateSkog menadzmenta, koji je Igor Ansoff
opsirno objasnio tek 1979. u knjizi Strategic management, i komunikacijskog upravljanja ¢ije
americki profesoru profesori James E. Grunig i Todd T. Hunt u knjizi Managing Public
Relation (1984) teoretski obrazlozili kao ,,vodenje i upravljanje komunikacijskim funkcijama

organizacije* (Hunger i Wheelen, 1993: 7).

U strateSko vodenje i upravljanje organizacijskom komunikacijom kao nezaobilaznim
dijelom strateSkog organizacijskog upravljanja ubraja se nekoliko osnovnih aktivnosti odnosa

s javnoscu, a to su:

e analiza i istrazivanje okoline i definiranje ciljeva

¢ planiranje komunikacijskih programa i aktivnosti

e komunikacija i provedba programa

e pracenje rezultata, njihova evaluacija i mogucée izmjene
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Kako bi stvorile najucinkovitiju strategiju, organizacije trebale bi napraviti SWOT analizu u
kojoj se ,razmatraju sadasnje i buduce snage (strengths), slabosti (weakness), prilike

(opportunities) i prijetnje (threats)“ (www.markething.hr). SWOT analizom utvrduje se i

utjecaj vanjske i unutarnje okoline na organizaciju, kao i njihova meduovisnost. StrateSkim
upravljanjem odreduju se mjere koje je potrebno poduzeti, ali i utvrduju rizici kako bi
organizacija $to bolje uspjela i postala konkurentna na trzistu sa svojim proizvodom ili
uslugom. Ova vrsta analize vrsi se u gotovo svim kompanijama, neovisno o njihovoj veli¢ini i

konkurentnosti, a dobro je prihvac¢ena zbog svoje jednostavnosti i u¢inkovitosti.

Snage se isti¢u u podru¢ju u kojima organizacija ostvaruje uspjeh te se razlikuje se u
odnosu na svoje konkurente. Tu je vazno navesti sve jake strane proizvoda ili usluga koje
nudi i po ¢emu su one jedinstvene. S druge strane, slabosti su sasvim suprotno od snaga. U
analizi slabosti definiraju se nedostatci usluga ili proizvoda, to jest navodi se ono u ¢emu je
organizacija slabija od ostalih konkurenata na trzistu. U prilike se ubrajaju iskljuc¢ivo one u
kojima organizacija moze realizirati svoje snage i slabosti. One moraju odgovarati na pitanje
koji se vanjski faktori mogu iskoristiti ako se ukaze prilika i nadu resursi. Naposljetku, vazno
je utvrditi i1 prijetnje koje su prisutne u svakom poslovanju. To su najéeS¢e smanjenje
trziSnoga udjela, smanjenje prihoda, povecanje troSkova te ugrozenost opstanka na trzistu. U
konacnici, cilj analize zapravo je minimaliziranje slabosti uz istovremeno povecanje snaga
organizacije, ali 1 iskoriStavanje prilika uz istovremeno uklanjanje ili smanjivanje koli¢ine

prijetnji iz okruzenja (www.markething.hr).

Djelotvornost, ali i sam uspjeh provedbe precizno definiranih aktivnosti odnosa s
javnosc¢u ovise o njihovom praktiénom pozicioniranju u organizaciji, ali i 0 tome kada, to jest
koliko su rano uklju¢eni u sam proces. Organizacije se sluze strateSkim upravljanjem kako bi
povezale vlastite namjere s onim $to ih okruzuje. Stratesko vodenje i upravljanje koriste se za
prepoznavanje prilika i prijetnji u okruzenju te za sam razvoj strategija za osnazivanje. U tom
slucaju potrebno je maksimalno iskoristiti moguénosti, minimalizirati prijetnje te razviti,
primijeniti i procijeniti strategije. Bez strateSkog upravljanja organizacije imaju malo vrlo
malo izbora, osim improvizacije i oslanjanja na prezivljavanje iz dana u dana, odgovarajuci

na trenutne dogadaje koji ih snadu (Buchholz, Evans i Wagley 1989, 38-39).

Svrha strateskog planiranja jest odrediti i segmentirati podru¢ja djelovanja Citave

organizacije i razloziti pojedina¢ne elemente na temelju analiza njihovih snaga, slabosti,
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izazova i prijetnji iz vanjskog okruzenja s ciljem uspostavljanja komunikacijskog i strateskog
plana (Derek i Hammond 1979: 12).

2.4. Krizno komuniciranje

Dode li do neplaniranih incidenata ili neocekivanih preokreta prilikom realizacije ili
odrzavanja dogadanja, neophodno je znati kako komunicirati u krizi, ne bi li se umanjile
dugorocno negativne posljedice koje mogu nastetiti ugledu citave tvrtke, brenda i samog

organizatora.

Londonska Skola za odnose s javnos¢u definirala je krizno komuniciranje kao
,ozbiljan incident koji utjece na covjekovu sigurnost, okolinu, proizvode ili ugled
organizacije. Obi¢no je takav incident svojstven neprijateljski stav medija prema njemu* (U
Novak, 2001: 28). Kriza oznafava prolazno teSko stanje u svakom procesu, dok se
poslovnom krizom smatra ,,neplaniran i nezeljen proces ograni¢enog trajanja i mogucnosti
utjecanja,koji Steti primarnim ciljevima, s ambivalentnim ishodom® (Osmanagi¢ Bedenik,

2003: 12).

Kada govorimo o kriznom komuniciranju, neizbjezno je definirati 1 krizni menadZment Sto
prema Pearsonu i Clairu (1998) ¢ini sistematski napor s ciljem izbjegavanja organizacijske
krize ili upravljanja takvim kriznim dogadajima prije nego Sto se oni uopc¢e dogode. Krizni
menadzment moze se opisati i kao skup funkcija ili procesa koji u cilju imaju identificirati,
izucCiti, ali 1 predvidjeti potencijalne krizne situacije kako bi se uspostavili posebni nacini koji
¢e tvrtki ili organizaciji omoguciti da sprijeCi krizu te je uspjeSno rijeSi uz minimalne
posljedice i §to brzi povratak normalnom stanju. Stoga moZemo re¢i da je to ,,stenografski
naziv za sve vrste aktivnosti koje su usmjerene na postupanje sa sustavom u stanju
poremecaja: prevenciju, pripremu, ublaZavanje, reagiranje i oporavak® (KeSetovi¢ 1 Toth,
2012: 55). Rije¢ je oblikovanju akcija i odluka koje utjeCu na tijek krize, a obuhvaca
organizaciju, pripreme, mjere i rasporedivanje resursa kako bi je se svladalo. Krizni
menadzment uglavnom se dogada u uvjetima organizacijskog kaosa, uz nedostatak preciznih

informacija i pod pritiskom medija.
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S obzirom na to da se kriza smatra neplaniranim procesom, vazno je ustanoviti njezine
uzroke u organizaciji. Brojni autori koji obraduju ovu temu dijele ih na vanjske 1 unutarnje.
Dok u vanjske ubrajamo gospodarske krize, prirodne katastrofe, nesrece, promjene na trzistu
i slicno, unutarnje nastaju unutar same tvrtke ili organizacije te uglavnom nisu uocljive
izvana. Tu je najcesce rije¢ o naruSenim meduljudskim odnosima unutar tima, nedovoljnoj
komunikaciji, neorganiziranom nacinu rada, korupciji i slicnom. Prema Novaku (2001: 43),

postoje tri tipa vrsta kriza:

1. wrste kriza s obzirom na okolinu iz koje potjecu (krize gospodarsko-politicke okoline,
krize fizickog karaktera, krize javnoj mnijenja, krize nastale kao posljedica pogresaka
uprave),

2. vrste kriza s obzirom na vrijeme upozoravanja (nesreée, smrtni slu¢ajevi, iznenadne
krize, prikrivene Kkrize, revizije),

3. vrste kriza s obzirom na njihovo dozivljavanje (percepcijske i neobi¢ne Krize).

Govoreci o kriznoj komunikaciji, Coombs (2005) navodi kako ona prolazi kroz Cetiri faze, a

to su: prevencija, priprema, odgovor i ucenje.

U fazu prevencije ulazi identifikacija mogucih rizika krize i rad na njihovom uklanjaju ili
smanjenju. Centri koji primaju, prikupljaju i procjenjuju informacije o krizi i njenim
prijetnjama smatraju se upraviteljima kriza. Kod faze pripreme veca paznja posvecuje se
planu samog upravljanja krizom te se odnosi na tim koji ga zatim i provodi. U sklopu tog
plana postoje posebni odjeli posveceni kriznoj komunikaciji, kao i kontakt informacije za
osobe ili skupinu ljudi koji bi mogli imati podatke korisne za tim tijekom krize. Svaki ¢lan
tog tima zna s kime treba komunicirati u slucaju krize, a u prijelomnim trenucima moze se
dogoditi da €lanovi tima ne mogu u¢inkovito komunicirati jedni s drugima, Sto ¢e u konacnici
istrazivanim aspektom krizne komunikacije. Ona se moZe ras¢laniti na pocetni odgovor te na
strategije odgovora na krizu, a krizni tim pritom mora imati otvoren pocetni odgovor te biti

dosljedan u nastavku komunikacije.

Upravitelji u krizi mogu se koristiti s tri tipa strategija kriznog odgovora, a to su poricanje,
umanjivanje i rjeSavanje. Kod strategije poricanja tvrdi se da krize nema, odnosno da
organizacija nije odgovorna za nju, Sto ukljucuje 1 to da ona nema nikakve negativne efekte
krize, §to je bio slucaj s Fyre Festivalom. S druge strane, strategijom umanjivanja nastoji se

oslabiti vezu izmedu organizacije i krize, a krizni tim tvrdi da organizacija nije namjerno
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pokusala stvoriti krizu te da, kao takva, ima vrlo malu kontrolu nad njom. Ako je to zaista
istina, reakcije ¢e biti manje negativne. Odabirom posljednje strategije, strategije rjeSavanja,

prihvaca se potpuna odgovornost uz ponudenu kompenzaciju.

Naposljetku, Cetvrta faza krizne komunikacije je faza ucenja koja kriznu komunikaciju
tretira kao informaciju. Upravitelji krize u njoj moraju prikupljati nove informacije, a zatim
ih analizirati i pohraniti. One pridonose napretku istrage te mogu biti lekcija za eventualne

buduce projekte.

Jedna od temeljnih funkcija kriznog menadZzmenta je planiranje, odnosno kreiranje kriznog
plana. S obzirom na to da su krize neizbjezne i dolaze iznenada, vazno je napraviti u€initi sve
kako bi se one u $to ve¢oj mjeri sprijecile, ali i imati pomno sastavljen plan kako bi se

negativne posljedice umanjile u najve¢oj mogucoj mjeri.

Sapunar i Tomi¢ u svom ¢lanku Krizno komuniciranje (2006: 303) izdvajaju Sest etapa
moguceg kriznog plana prema Samu Blacku iz njegove knjige Odnosi s javnoséu (2003), a

rijecC je o sljede¢ima:

1. Analiziranje moguc¢ih uzroka kriza. Procjena potencijalnih vanjskih ili unutarnjih
poteskoca. Krize nije moguce potpuno predvidjeti, ali procijenjeni uzroci trebali bi

biti sluzbenog karaktera.

2. Pripremanje plana. Krizni plan treba sadrzavati planirano komuniciranje prije same

krize, tijekom vrijeme krize te plan kriznog komuniciranja nakon krize.

3. Izbor kadrova. Prilikom izrade plana korporacijska uprava trebala bi sloziti popis
osoba koje bi mogle bile na raspolaganju kada nastupi kriza. Ovaj tim ima ulogu

odgovoriti na pozive medija te bi trebale biti na raspolaganju 24 sata.

4. Komunikacijski kapaciteti. Prilikom izrade plana, gledajuéi s tehnickog aspekta,
potrebno je isplanirati problem opterec¢enosti stalnih komunikacijskih linija. Ovaj
problem je vazan, stoga mu treba pridati posebnu pozornost, ali ga i predvidjeti. S

0sobne strane, mora se znati tko sve sacinjava krizni tim te koje su njegove zadace.

5. Obuka. Kako bi osobe uklju¢ene u krizni plan znale koje su njihove duznosti i
obaveze te kako ih najbolje odraditi, potrebno je organizirati adekvatnu obuku i
edukaciju. To ¢e pomo¢i da ¢lanovi kriznog tima budu spremni na krizu u §to vecoj
mjeri, a samim time i u¢inkovitiji.
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6. Simulacija krizne situacije. Kada se uspostavi krizni plan, potrebno je najmanje
jednom, a najbolje nekoliko puta simulirati krizu kako bi se ispitala u¢inkovitost plana

te da se otklone svi moguéi nedostatci.

Prema Coombsu (2005: 221), razlikujemo dvije opcenite upotrebe pojma kriznog
komuniciranja. Prvi pojam je krizna komunikacija kao informacija, a drugi kao strategija.
Kada je rije¢ o kriznom komuniciranju kao strategiji, autor je objasnjava kao potrebu
prikupljanja i Sirenja informacija za vrijeme krize. Kako bi se popunila informacijska
praznina krize, ali i kriznom timu omogucilo da razumije §to se zbiva i Sto treba napraviti,
vazno je prikupiti $to viSe informacija. To je nemogucée izvesti bez preciznih saznanja i to¢nih
informacija. Ovaj tip strategije odnosi se na koriStenje poruka s ciljem izgladivanja odnosa
medu suprotstavljenim stranama, jer sve §to neka tvrtka ili organizacija ¢ine nakon Krize,

utjece na njen odnos s drugom stranom, ali i cjelokupnu reputaciju.

Sapunar i Tomi¢ (2006: 305) navode kako se komunikacijski tim treba fokusirati i na odnose
s medijima, ali da pritom ne zanemare svoje suradnike i zaposlenike. S obzirom na to da

krizne situacije izazivaju veliku paznju medija, autori izdvajaju glavne upute za komunikaciju

u krizi prema Novaku (2001: 159):

e priznavanje postojanja krize i suo¢avanje s njom

e aktiviranje kriznog komunikacijskog tima

e pripremu kriznog komunikacijskog centra

e definiranje ¢injenica

e jednako govorenje ( sve osobe uklju¢ene u komunikaciju, poput glavnog
menadzera i glasnogovornika, trebali bi govoriti istim jezikom)

e organiziranje konferencije za novinare ¢im okolnosti to dopuste

e poduzimanje svih mogucih akcija i mjera za uklanjanje nanesene Stete

e zapisivanje svega sto se dogada.

Prikupljanje informacija 1 pruZanje istth medijima od klju¢ne je vaznosti za reputaciju
organizacije i Citavog projekta. Ako mediji ne raspolazu s to¢nim i preciznim informacijama
iz prve ruke, morat ¢e izvjeStavati glasine, Sto moze dodatno pogorsati kriznu situaciju. Krizu
se nikada ne smije zaboraviti i ostaviti je u proslosti kao zaboravljenu stvar, jer nitko ne moze
jamciti da se sli¢na situacija nece ponoviti, bas kao $to na to ukazuje prethodno spomenuta

faza ucenja.
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3. METODOLOGIJA

3.1. Odabir teme i metoda istrazivanja

Temu rada odabrala sam nakon §to sam doznala za fenomen Fyre Festivala i u njegovoj
specificnosti uvidjela potencijal za istrazivanje na podruc¢ju medijske struke. S obzirom na to
da je rije¢ o dogadaju koji je u kratkom roku stvorio snazan identitet na drustvenim medijima
zahvaljujuéi promisljenoj kampanji i tako postao viralan na druStvenim mrezama, ali se
nikada se nije odrzao zbog nedostatka drugih vaznih komponenti za uspje$nu organizaciju

dogadaja, smatram ga iscrpnim materijalom za istraZivanje.

U ovom radu sluzit ¢u se metodom studije slucaja. Studija slucaja definira se kao
istrazivacka strategija (Creswell, 2007, 2012; Yin, 2007; Simons, 2012 u Mioci¢, 2018: 197)
koja se upotrebljava u okviru kvalitativnog istrazivackog pristupa i u ¢ijem se provodenju
mogu primjenjivati razliCite tehnike prikupljanja potrebnih i korisnih podataka. Relevantni
autori slazu se u tome da studija sluCaja podrazumijeva dubinski i holisticki pristup
istrazivanju specificnog i ograni¢enog drustvenog slucaja, uz upotrebu razli¢itih metoda i
izvora podataka kako bi se doprinijelo svestranom i detaljnom opisu, ali i razumijevanju
odabranog fenomena (Mioci¢, 2018: 179). George i Bennet (2017: 18) definiraju studiju
slu¢aja kao metodu ,koja ukljuCuje i analizu jednog slucaja i komparaciju malog broja

slucajeva”.

Kod provodenja studije slucaja moze doci i do pomaka u fokusu istrazivanja s obzirom
na neocekivane rezultate istraZivanja. Duljina trajanja studije, kompleksnost odabira slucaja
te koristenje raznovrsnih tehnika prikupljanja informacija samo su neki od mnogih razloga
zbog kojih se ova metoda istrazivanja tretira kao fleksibilna strategija Cije elemente nije

moguce jednoznacéno definirati (Simons, 2012 u Mioci¢, 2018).

S obzirom na to da se ovo istrazivanje temelji na kvalitativnoj analizi komunikacijske i krizne
strategije Fyre Festivala, od same ideje do pokusaja provedbe i kona¢nog kraha, studiju

slu¢aja smatram prikladnom metodom.
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3.2. Cilj i istrazivacka pitanja

Cilj ovog istrazivanja je pokazati da su izgradnja identiteta na drustvenim mrezama i
njegova promocija najmocniji alat u organizaciji festivala, neovisno o njegovom krajnjem
ishodu, ali 1 dokuciti kakav oblik kriznog komuniciranja zahtijeva neuspjeli glazbeni dogadaj

poput Fyre Festivala te u kojoj ga je fazi najbolje primijeniti.
Sluzec¢i se metodom studije slucaja, ovaj rad odgovorit ¢e na sljedeca istrazivacka pitanja:

P1: Na koji nacin na drustvenim medijima organizatori dogadaja kreiraju identitet

festivala/proizvoda?

P2: Jesu li druStvene mreze organizatorima glazbenih dogadaja od presudne vaznosti

za svjesno krojenje i promoviranje identiteta?

P3: Kakav oblik kriznog komuniciranja zahtijeva produkcijski ugrozen glazbeni

dogadaj i u kojoj ga je fazi najbolje primijeniti?

4. STUDIJA SLUCAJA: FYRE FESTIVAL

Fyre Festival je trebao biti luksuzni glazbeni festival odrzan u razdoblju od 28. do 30. travnja
2017. te od 5. do 7. svibnja 2017. godine, koji su organizirali ameri¢ki poduzetnik Billy
McFarland i glazbenik Ja Rule s namjerom promocije tvrtke Fyre i istoimene aplikacije
namijenjene organizatorima dogadanja za angaziranje glazbenika (Smith, 2019). Za razliku
od svih prijasnjih glazbenih festivala, Fyre Festival trebao je ponuditi jedinstven spoj
luksuznog smjestaja uz Atlantski ocean, druzenja sa slavnim osoba A-liste, nastupa poznatih
glazbenika i gastronomskih specijaliteta. Bas kao i sama ideja dogadaja, mjesto odrzavanja
takoder je bilo ekskluzivno, a rije¢ je o otoku Norman's Cay u sklopu oto¢ja Exuma na
Bahamima koji je neko¢ bio pripadao kolumbijskom gangsteru Carlosu Lehderu Rivasu i
suosnivacu narko kartela Medellin na ¢elu s Pablom Escobarom (Smith, 2019). Billy

McFarland je tada zakupio otok od javnosti nepoznatih vlasnika, koji su mu postavili strogi
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uvjet da u bilo kojem marketinSkom materijalu ne smije spominjati vezu izmedu Norman's
Cayja i Pabla Escobara. Kako navedena destinacija nije imala ni utemeljenu infrastrukturu,
posluzila je kao idealna podloga za izgradnju malog grada tijekom dva vikenda (Smith,
2019).

Organizatorima Fyre Festivala bilo je u cilju privu¢i publiku koja dobno pripada
skupini milenijalaca, odnosno posjetitelje rodene u razdoblju od 1980. do 1995. godine. Kako
bi doprli do nje, razvili su strategije za kreiranje identiteta na druStvenim mrezama, a glavni
alat bile su najpoznatije svjetske mega influencerice i manekenke, kao $to su Bella Hadid,
Kendall Jenner, Hailey Bieber, Emily Ratajkowski, Chanel Iman i druge. One su snimile
promotivni video na plazi Norman's Cayja koji prikazuje idili¢an provod na egzoti¢nom
otoku i tako dogadaju dale ekskluzivan identitet, ¢ime se nastojalo privuéi imucnije mlade
osobe sklone luksuznim nadinima dokoli¢arenja (Smith, 2019). To je organizatorima, u
konacnici, uspjesno poslo za rukom. Osim toga, svih 400 influencera, koji su sklopili
suradnju s organizatorima Fyre Festivala, Cetiri mjeseca prije datuma predvidenog za
odrzavanje, na svojim Instagram profilima istovremeno objavili su narancasti kvadrat, ¢ija
analiza slijedi u nastavku rada, uz sluzbeni hashtag #FyreFestival. Popracen je oznakom
Fyreovog Instagram profila, poveznicom na web stranicu festivala te nekoliko promotivnih
fraza koje ¢e takoder biti obradene kasnije. Oko 95 posto festivalskih ulaznica rasprodalo se
preko noéi, a u ponudi su bile dnevne karte i VIP ulaznice koje su jamcile prijevoz posebnim
zrakoplovom iz Miamija, luksuzni smjeStaj i hranu koju pripremaju renomirani kuhari
(Smith, 2019). U sklopu standardnih ulaznica kao smjestaj bili su predvideni veliki rustikalni
Satori Koji su trebali primiti najveéi broj posjetitelja, kao i privatna kuéa na plazi, ovisno o
cijeni ulaznice. VIP posjetitelji trebali su biti smjesteni na privatnim jahtama, gdje bi im
hranu pripremao privatni chef (Smith, 2019). Dakle, virtualni identitet festivala temeljio se
na vizualno atraktivnom sadrzaju bez konkretnih informacija o samom dogadaju, ¢ime su
organizatori htjeli izazvati uzbudenje 1 pobuditi interes publike da svakodnevno prati nove
objave ne bi li saznala neSto novo. S druge strane, u prodaju su pustili koncept prije nego li su

predvidjeli moguce rizike, osmislili adekvatna rjeSenja i kreirali plan za njegovu realizaciju.

Nakon lansiranja kampanje na drustvenim mrezama S ciljem stvaranja ekskluzivnog
identiteta, organizacijski tim nai$ao je na mno$tvo problema koji su ve¢ tada ukazivali na to
da festival ne¢e mo¢i biti odrzan u planiranom razdoblju. Naime, organizatori su krenuli s
promocijom prije nego li su uopée provjerili hoce li uspjeti na vrijeme pripremiti sve
pretpostavljeno u cijeni ulaznica. Nakon §to je u promotivnom videu lokacija odrzavanja
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opisana kao ,,otok koji je neko¢ pripadao Pablu Escobaru® (Smith, 2019), trenutni vlasnik
otoka otkazao je zakup organizatorima festivala. Stoga je uslijedila promjena lokacije koja
vise ne odgovara onome §to se promoviralo u kampanji i to samo 45 dana prije predvidenog
datuma odrzavanja. Time je festival izgubio ekskluzivnost na kojoj se temeljio njegov on line
identitet, a organizatori posjetiteljima nisu iskreno komunicirali detalje o promjeni. Nova
destinacija bio je Rokers Point, takoder smjesten na oto¢ju Exuma na Bahamima, no nije bila
rije¢ o otoku kao §to je to bio slu¢aj s poc¢etnom lokacijom. Ipak, organizatori su fingirali
kartu lokacije kako bi izgledala kao da se radi o nepoznatom i skrovitom otoku kojeg su sami
imenovali Fyre Cay. Dva mjeseca prije odrzavanja na organizatorima je bilo da iz temelja
stvore infrastrukturu: od sanitarnih ¢vorova, smjestaja, pozornice i ostalih segmenata koje su
posjetitelji platili u paketu s ulaznicama. Fyre je u prodaju plasirao ideju koja nije imala
fizicke temelje zbog Cinjenice da na takvom tipu lokacije nema osnovnih logistickih

preduvjeta za odrzavanje luksuznih festivala.

Tim zaduZen za promociju nastavio je oblikovati Instagram profil Fyre Festivala istim
fotografijama snimljenim na prethodnoj, sada ve¢ promijenjenoj lokaciji u sklopu
promotivnog videa. Fotografija pak s novog mjesta odrzavanja nije bilo, ¢ime se radilo o
direktnoj obmani kupaca ulaznica. Takoder, gotovo da i nije bilo novih informacija koje se
ticu posjetitelja, nitko nije odgovarao na njihove upite, a svaki negativan komentar bio je

uklonjen u svrhu cenzure kao komunikacijske strategije u krizi.

Sli¢an scenarij dogodio se, kada govorimo o kriznom komuniciranju, i s poznatim
hrvatskim festivalom INmusic. Naime, pandemija koronavirusa 2020. godine onemogucdila je
odrzavanje 15. izdanja festivala na jarunskom Otoku hrvatske mladezi u Zagrebu, ali vece
nezadovoljstvo od neodrzavanja izazvao je potez organizatora Zorana Mari¢a na upite o
povratu novaca i reakcije na medijske napise o eticnosti njegovih odluka. Svi posjetitelji koji
su kupili ulaznice s istima mogu uéi na festival koji ¢e se odrzati u lipnju 2021. godine, no
pozele 1i odustati, ne mogu reklamirati ulaznice ni dobiti svoj novac natrag. Organizator ili
njegovi zaposlenici u sektoru drustvenih mreza uklanjali su negativne komentare i kritike
odluke o nevrac¢anju novaca za kupljene ulaznice za izdanje 2020. na druStvenim mrezama, a
zatim prijetio onima koji su o tome govorili, ¢ime je izazvao negativne reakcije publike i

nastetio imidzu festivala (www.ziher.hr).

Dok su buduci posjetitelji Frye Festivala ocekivali kako ¢e dobiti sve $to su platili,

financijer Calvin Wells, koji nije bio povezan sa samim dogadajem, uocio je neke
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nelogi¢nosti. Wells je krenuo detaljnije istrazivati kako bi doznao u kojoj je fazi priprema
lokacije za festival, a sve informacije koje je otkrio dijelio je na Twitter profilu pod nazivom
Fyre Festival Fraud. Taj suparnicki identitet postao je velika prijetnja Fyre Festivalu, o ¢emu
vise slijedi u nastavku rada. (Smith, 2019).

Vecina je glazbenika odustala od nastupa na Fyre Festivalu netom prije predvidenog datuma
odrzavanja. Kada je McFarland shvatio da nece imati dovoljno novca, poCeo je rezati
troskove, ¢ime je izgubio ekskluzivnost festivala na temelju koje ga je prodavao, no i dalje

nije htio otkazati dogadaj niti vratiti posjetiteljima novac od ulaznica (Smith, 2019).

Dana 28. travnja 2017. godine, kada je festival trebao poceti s odrzavanjem, dvjestotinjak
posjetitelja stiglo je na otok, no tamo ih nije docekalo nista od stvari koje su platili u sklopu
ulaznica. Umjesto luksuznih vila, privatnih kuhara i1 jahti docekali su ih Satori, sendvici 1
osobne stvari dovezene u kamionima, iskrcane na jednu hrpu. Sokirani posjetitelji podijelili
su fotografije i videozapise zateCenog scenarija na druStvenim mreZzama Jedan od njih na
svom Twitter profilu objavio je fotografiju sendvic¢a koji im je posluzen, a ona je ubrzo
postala viralna te je privukla paZznju medija, Sto je prouzrokovalo jo§ goru situaciju
organizatorima festivala. U jednom trenutku Billy McFarland obratio se posjetiteljima
festivala i pkusao odgovoriti na njihova pitanja, no to nije bilo od velike pomoc¢i jer su se oni
osjecali prevareno i nesigurno na samoj lokaciji. Organizatori su tada shvatili da se u takvim
uvjetima dogadaj ne moze odrzati pa su preostalim izvodaCima su otkazali nastupe, a
posjetiteljima organizirali prijevoz zrakoplovom u Miami. Optuzen za prevaru, 11. listopada
2018. McFarland je osuden na Sest godina zatvora (Smith, 2019).

Fyre Festival upisao se u povijest kao jedinstven slucaj, kako zbog munjevitog interesa koji je
izazvao promotivnom kampanjom i identitetom na druStvenim mrezama, tako i zbog kraha
uzrokovanog nedovoljnom pripremom i neprecizno odredenim organizacijskim planom. To je

u konacnici rezultiralo neuspjehom i medijskim kaosom.
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4.1 Analiza PR strategije i kreiranje identiteta na dru$tvenim mreZama

4.1.2. Polazna ideja i organizacija

Billy McFarland javnosti je poznat kao poduzetnik koji je zapoceo svoj prvi posao sa
samo 13 godina. U dobi od 22 godine, otvorio je vlastiti klub pod nazivom Magnises, a bila je
rije¢ o elitnom njujorSkom klubu namijenjenom prvenstveno milenijalcima, osobama
rodenim u razdoblju od 1980. do 1995. godine-Ideja brenda Magnises pocivala je na crnoj
kartici koju su ¢lanovi dobivali nakon plac¢anja godiSnjeg ¢lanstva u iznosi do 250 dolara, a
sve kako bi pristupili ekskluzivnim zabavama i kupovali VIP ulaznice za koncerte slavnih
glazbenika. lako je u kratkom roku privukao velik broj ¢lanova i sklopio suradnje s drugim
americkim poduzetnicima, ukljucujuéi i repera Ja Rulea, 2017. godine Magnesis je poceo
propadati. Razlog tome bile su prituzbe brojnih ¢lanova da placaju ¢lanstvo za karticu, ali ne
dobivaju nikakve pogodnosti koje su im obecane. Ulaznice za koncerte dobivali bi prekasno
ili ih ne bi uopce dobili, a na povrat novca ¢ekali bi 1 po viSe od mjesec dana. Ve¢ iz ovog
neuspjelog poslovnog pothvata moglo se vidjeti kako Billy McFarland nema dobro razvijene
organizacijske vjestine te da mu poslovanje 1 upravljanje financijama ne ide od ruke. Osobito
jer je spreman kreirati i prodati identitet, odnosno ideju, koje kasnije ne bi proveo u djelo, a
zatim isti ¢in ponoviti s nekim drugim projektom. Poduzetnik se nije usredotocio na ucenje
metoda izvlaCenje iz krize i1 popravljanje postojeeg projekta, on se okrenuo novom —
aplikaciji Fyre za unajmljivanje glazbenika u svrhu nastupa na privatnim zabavama i drugim
dogadajima.Zasnovao ju je pod vlastitom kompanijom Fyre Media. Kako bi prosirio glas o
novom proizvodu, Billy McFarland udruZio se s reperom Ja Ruleom, a zajedno su dosli na
ideju da aplikaciju promoviraju tako da organiziraju istoimeni glazbeni festival (Smith,
2019).

Nakon $to su privatno obilazili Bahame, McFarland i Ja Rule posjetili su slabo naseljeni otok
Norman's Cay u sklopu oto¢ja Exuma koji im se ucinio kao idealna lokacija za ekskluzivni
glazbeni festival. McFarland je navodno zakupio otok od trenutnog vlasnika po cijeni od 8.4
milijuna dolara (Furst i Willoughby Nason, 2019). Iako je bila rije¢ o ekskluzivnom
dogadaju, organizatori nisu ispitali moguénost provedbe ideje u djelo na toj lokaciji.

Razgovarali su s lokalnim stanovnicima oko mogucnosti organizacije festivala, a usprkos
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¢injenici da su 1 sami stanovnici bili skepti¢ni oko uspjeha takvog projekta, organizatore to

nije prijecilo da svoj naum pokusaju provesti u djelo (Furst i Willoughby Nason, 2019).

Odrzavanje Fyre Festivala bilo je predvideno za dva uzastopna vikenda: najprije od 28-30.
travnja, a zatim od 5-7. svibnja 2017. godine. Problemati¢an je ve¢ bio period koji je
organizacijskom timu ostao na raspolaganju za realizaciju festivala. Naime, organizacija je
zapocela u prosincu 2016. godine, kreiranjem ekskluzivnog i snaznog identiteta na
drustvenim mrezama, a McFarlandov tim upozoravao ga je da su cetiri mjeseca prekratko

razdoblje za realiziranje tako velikog i luksuznog dogadaja.

Koordinacijski tim festivala fokusirao se na pomno osmisljavanje promotivne
kampanje i kreiranje identiteta koji ¢e privuci milenijalce nesto imuénijeg imovinskog stanja.
Organizatori nisu izradili strateski plan po kojem ¢e Norman's Cay pretvoriti u destinaciju
koju su kasnije prodavali u reklamnoj kampanji niti su odredili logistiku i nacin realizacije
tog koncepta. Brett Kincaid, marketinski direktor Fyre Festivala, opisao je strategiju
oglasavanja kao prodaju netipicnog zivotnog iskustva, vise nego konkretnog dogadaja: ,,Tko
¢e svirati, kakva ¢e biti hrana 1 sve ostale stvari na temelju kojih se festivali obi¢no prodaju
ovdje nisu imale tu ulogu. To je viSe bilo prodavanje snova, godiSnjeg odmora i1 koncepta*
(Smith, 2019). Nakon lansiranja promotivne kampanje i stvaranja identiteta pojavio se niz
problema, jer je promotivni materijal puSten u javnost prije negoli se isplanirao nacin
realizacije 1 plan izgradnje infrastrukture na otoku koji ne raspolaZe segmentima obec¢anima u
paketima ulaznica niti drugim relevantnim stvarima kojima se treba pridati paznja prije

prodaje ulaznica (Smith, 2019).

Sto se ti¢e ulaznica, u ponudi su bile dnevne karte po cijeni od 500 do 1500 dolara (od
oko 3300 do oko 9800 kuna), ovisno o broju dana, te VIP ulaznice u vrijednosti od 12.000
dolara (oko 78.000 kuna), koje su jamcile prijevoz posebnim zrakoplovom iz Miamija,
luksuzni smjestaj i hranu koju pripremaju renomirani kuhari. U sklopu standardnih ulaznica
kao smjestaj bili su predvideni veliki rustikalni Satori Koji su trebali primiti najveéi broj
posjetitelja, kao 1 privatna kuca na plazi, ovisno o cijeni. VIP posjetitelji trebali su biti
smjeSteni na privatnim jahtama, gdje bi im hranu pripremao privatni chef, no nista od

navedenog na kraju nisu dobili (Smith, 2019).
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4.1.3. Kreiranje identiteta na drustvenim mrezama: Jerry Media, influenceri i video
najava

Identitet Fyre Festivala u kratkom je roku postao virulentan na druStvenim mrezama i
izazvao je veliku paznju ciljne publike zahvaljuju¢i unosnoj promotivnoj kampanji koja se
bazirala na marketingu drustvenih mreza i influencer marketingu. S obzirom na to da je rije¢
0 novom festivalu i tek stvorenoj kompaniji Fyre Media, organizatorima je bio potreban
suradnik s visokim kredibilitetom medu ciljanom publikom. Takoder, trebao je imati velik
broj pratitelja na druStvenim mrezama, ne bi li se brzo proSirio glas o festivalu, privukli $to
veéi broj posjetitelja i potvrdio tek stvoreni identitet. Stoga su sklopili suradnju s agencijom
Jerry Media koja stoji iza jednog od najpopularnijih Instagram profila na svijetu pod nazivom
F**k Jerry (@fuckjerry), koji danas broji vise od 15.5 milijuna pratitelja

(www.instagram.com/fuckjerry), specijaliziranoj za memove (engl. meme), odnosno

sociokulturnu inacicu gena (www.struna.ihjj.hr).

U suradnji s agencijom Jerry Media, organizatori Fyre Festivala osmislili su
ucinkovitu promotivnu kampanju za drustvene mreze u kojoj su glavnu ulogu odigrali
promotivni video na YouTube kanalu Fyre Festivala te promisljena najava dogadaja na
Instagramu (Smith, 2019). S 45.3 tisuce pratitelja, koliko je Fyre Festival tada brojio na
Instagram profilu, spadao je u kategoriju manjih brendova koji se udruZzuju s mega

influencerima, jer kao identitet nema reputaciju koju mora ocuvati, ve¢ je tek stvoriti.

Pocetkom prosinca organizacijski tim sklopio je suradnju s ¢ak 400 influencera,
pretezito onima koji spadaju u kategoriju mega i makro influencera, a ¢itava grupa dobila je
ime Fyre Starters. Medu njima su bile i slavne manekenke kao $to su Bella Hadid, Hailey
Baldwin, Chanel Iman, Alessandra Ambrosio, Emily Ratajkowski, Shanina Shaik i mnoge
druge, koje su se ujedno pojavile i u promotivnhom videu. Organizatori su im platili put do
lokacije na kojoj se festival trebao odrzati kako bi snimili kadrove za promotivni video, a
svaki njihov korak kontinuirano se biljeZio kamerom, bez ranije osmisljenog plana snimanja,
u duhu organizacije: stihijski, improvizirano i spontano. Za to vrijeme, manekenke i
influencerice objavljivale su fotografije s Norman's Caya na svojim Instagram profilima i uz
njih dodavale hashtag #FyreFestival. S obzirom na to da je rije¢ o slavnim licima koja

svakodnevno privlace paznju svjetskih tabloida, americki mediji poceli su pisati o grupi
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najuspjesnijih manekenki danaSnjice kako se druzi na nepoznatoj lokaciji. To je, prema
ocekivanju 1 pretpostavci, pridonijelo osnazivanju identiteta i promociji festivala. Kako je 1
organizator Ja Rule sam izjavio: ,,to je besplatan publicitet. Takva vrsta publiciteta ne moze

se kupiti“ (Smith, 2019).

FYRE STARTERS

coordinated influencer marketing campaign

 300mm people in 24 hours

Prilog 3: www. jessicapardoe.com

Promotivni video snimljen na Norman's Cayju prikazuje idilican provod na egzoti¢nom otoku
o kakvom sanjaju imu¢niji milenijalci, odnosno ciljna publika organizatora. U snimanje videa
utrosene su velike svote novca, bas kao 1 u honorare svih 400 influencera, medu kojima je 1
slavna manekenka Kendall Jenner. Osim bajkovitih vizuala, djevojaka na pjeScanim plaZzama,
mladih voze na jahti i koji plivaju u Atlantskom oceanu, video u trajanju od manje od dvije
minute sadrZavao je 1 poruke koje opisuju iskustvo koje ¢e posjetitelji festivala dozivjeti ako

se pridruze dolaskom. Video zapocinje naracijom:

Iskustvo koje premasuje sva ocekivanja“ (YouTube 2017, Fyre Festival). Zatim
slijede prethodno opisani kadrovi manekenki na plazi i jahtama, popraceni rije¢ima:
,,Dva transformativna vikenda glazbenog festivala, koji uranja u virtualnu stvarnost,
na udaljenom i privatnom otoku Exuma koji je neko¢ pripadao Pablu Escobaru.
Najbolja ponuda hrane, umjetnosti, glazbe i avantura... Na granici s nemogucim, Fyre
je iskustvo i festival. Misija je prijec¢i sve granice. Pridruzite nam se, karte su u prodaji

u ograni¢enom broju (YouTube 2017, Fyre Festival).

Promotivni video objavljen na Facebooku i YouTube kanalima Fyre Festivala u kratkom roku
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postao je virulentan, a danas broji vise od 5.6 milijuna pregleda. Atraktivnim konceptom i
vizualnim kodovima koji prikazuju Instagram prenesen u stvarni svijet izazvao je velik
interes medu milenijalcima te je rezultirao pojavom poznatom kao fear of missing out (u
nastavku: FOMO), odnosno strahom od propustanja (Smith, 2019). Naime, u Oksfordski
rjeénik engleskog jezika ta rije¢ FOMO uvedena je 2013. godine, a oznacava ,,tjeskoban
osjecaj koji se javlja kada mislimo da propustamo neSto zanimljivo §to se upravo u tom
trenutku dogada negdje drugdje* (www.adiva.hr). To je rezultiralo velikom razinom interesa
buduéih posjetitelja za kupovinom ulaznice i prisustvovanjem dogadaju. Cak su i ¢lanovi
agencije Jerry Media izjavili kako su osjetili FOMO samo zato S$to nisu prisustvovali

snimanju videa, $to potvrduje uéinkovitost i snagu promotivnog materijala (Smith, 2019).

Nedugo nakon objavljivanja promotivnog videa, uslijedila je doSla pomno isplanirana
i vrlo skupa Instagram kampanja. Naime, u ponedjeljak 12. prosinca 2016. godine u 17 sati
svih 400 influencera istovremeno je na svojim profilima objavilo narancasti kvadrat, a u
objavi je bio oznacen Instagram profil Fyre Festivala, link na sluzbenu web stranicu te
hashtag #FyreFestival. Tim potezom organizatori Fyre Festivala na naprkosili su samoj ideji
Instagrama, koja pociva na dijeljenu vizualno atraktivnog sadrzaja 1 uzastopnom prelistavanju

naslovnice, zaustavivsi taj kontinuitet, ¢cime su privukli paznju korisnika (Smith, 2019).

Vratimo li se u 2017. godinu, 17 sati bio je jedan od idealnih termina za objavljivanje na
Instagramu, kako zbog algoritama platforme koji kalkulira optimalnog korisnika, kao i
optimalno vrijeme objava odnosno konzumacije, tako i zbog pretpostavke da najveéi broj
ljudi upravo u to vrijeme koristi tu aplikaciju. Osim toga, ponedijeljak je bio dobar izbor dana,
jer je rije¢ o pocetku tjedna, ali i o jednom od dana kada ljudi ucestalo provode vrijeme
koristeci Instagram, narocito oko 17 sati (www.digital-

campus.nextrends.swissnexsanfrancisco.orq).
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Valja prouciti i znaCenje narancaste boje koju su organizatori festivala odabrali za Instagram
kampanju. Prema Knezevi¢ (2004: 135), ova se boja nalazi izmedu crvene i zute, ali je po
znacenju bliza crvenoj. Ipak, manje je nametljiva i oku blaZa od crvene. Narancasta boja zraci
snagom i toplinom, vesela je i ponosna te Cesto oznacCava blazenstvo. S druge strane,

negativno znacenje ove boje su tupost i neukost.

Osim narancastog kvadrata, Instagram profil Fyre Festivala popunjavale su fotografije
manekenki i bajkovite lokacije popracene snaznom formulacijom rije¢i, ¢ime se postigla
vizualna atraktivnost, ali i emocionalno dopiranje do ciljane publike. Organizatori su znali
Sto milenijalci Zele, a to su im u svojoj kampanji na ovaj nacini dali, kreiravsi identitet kojem
ciljana publika zapravo i sama tezi. Medu 400 influencera koji su podijelili narancasti kvadrat
na svojim profilima, najucinkovitija objava bila je ona manekenke i mega influencerice
Kendall Jenner. Da bi podijelila samo jednu sliku na svom Instagram profilu, koji je tada
brojao 102 milijuna pratitelja, placeno joj je ¢ak 250.000 americ¢kih dolara, no ¢ini se kako je
ta investicija bila jedna od klju¢nih za privlacenje potencijalne publike. Tim potezom, Fyre
Festival osnazio je svoj identitet i u o¢ima posjetitelja razvio povjerenje, ali 1 zaradio status
moc¢nog subjekta. Koordinacijski tim festivala opisao je ovu kampanju kao ,najbolje

koordiniranu social influencer kampanju ikada“ (Smith, 2019).

Ipak, zarada im se odbila o glavu. Naime, Kendall Jenner morala je platiti 90.000
dolara kazne u svibnju 2020. godine, jer je izgubila tuzbu iz 2017., a koja se ticala njenog
promoviranja festivala. Protiv Jenner i niza drugih aktera i promotora podnesene su tuzbe jer

su promovirali Fyre Festival i primili novac koji je organizator Billy McFarland na prevaru
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dobio od investitora. Prema sudskim dokumentima, manekenka je, osim honorara od
organizatora, dobila dodatnih 25.000 dolara od tvrtke Fyre Media za objavu na Instagramu

koju je nakon skandala izbrisala (www.index.hr).
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Zahvaljujuc¢i kampanji na Instagramu Fyre Starter, 95 posto ulaznica prodalo se u svega 48

sati od njihovog pustanja u prodaju.

Ovaj podatak ukazuje na Cinjenicu da su organizatori Fyre Festivala uspjesno iskoristili
drustvene mreZe za promociju dogadaja, stvorivsi prepoznatljiv identitet 1 imidz brenda. Ipak,
vrtoglavo skupa kampanja i troSenje previSe novca na placanje influencera oslabili su im
budzet za realizaciju festivala luksuznog karaktera, Sto je bio tek pocetak niza problema.
Buduc¢i da im nije preostalo dovoljno novca za stvarno provodenje oglasenog koncepta, doslo

je do unutarnje krize prije negoli su vanjski dionici toga uopce bili i svjesni.

S obzirom na to da su organizatori ¢itav Norman's Cay morali pretvoriti u luksuzno ureden
festivalski teren, lokalni stanovnici placeni su da obavljaju fizicki posao izgradnje
infrastrukture. Radne je snage manjkalo obzirom na potrebitu infrastrukturuobzirom na
potrebitu infrastrkturu koja se tek trebala postaviti. Takoder, jedan od ¢lanova
organizacijskog tima odlucio je na vlastitu inicijativu testirati Satore koji su trebali biti
pretvoreni u rustikalne smjestaje za posjetitelje s regularnim ulaznicama. Nakon §to je proveo
jednu no¢ u Satoru, idu¢eg dana upozorio je organizatore da oni nisu dobra opcija. Osim §to je

bilo prevruée za spavanje u takvom tipu objekta, veliki problem stvarali su i komarci, $to
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nikako ne ulazi u opis ekskluzivnog iskustva. McFarland ga je otpustio, a isto je ucinio i s
mnogim drugim c¢lanovima tima koji su mu na vrijeme pokuSali ukazati na problem.
,Umjesto da razmislja o modelima, trebao bi razmisljati o zahodima®, izjavio je jedan od

zaposlenika, koji je kasnije takoder otpusten (Smith, 2019).

Nakon §to je promotivni video omogucio organizatorima Fyre Festivala da rasprodaju
ulaznice i stvore Zeljeni imidz i identitet u o¢ima ciljane publike, nepromisljeni potez i
nepostovanje prema jednoj od ukljucenih strana donio im je prvi veliki problem u logistici.
Naime, trenutni vlasnik otoka Norman's Cay prilikom McFarlandovog zakupa izri¢ito je
naglasio kako se u promotivnim materijalima ne smije spominjati nikakva povezanost te
destinacije s kolumbijskim gangsterom Pablom Escobarom i kartelom Medellin, kojemu je
pripadao nekadasnji vlasnik otoka, gangster Carlos Lehder Rivas. Ipak, organizatori su to
ipak uc€inili, navode¢i da je otok neko¢ bio u vlasniStvu Pabla Escobara, zbog ¢ega im je
otkazan najam te su morali pronac¢i novu lokaciju za festival samo 45 dana prije njegova

odrzavanja (Smith, 2019).

4.1.4. Promjena lokacije

Pred organizatorima je postavljen velik izazov: na novoj, neplaniranoj lokaciji stvoriti
luksuzno odmaraliSte u funkciji glazbenog festivala sa strogo ograni¢enom 1 pritom
nedostatnim budZetom. Umjesto Norman's Caya, nova lokacija odrzavanja bila je marina
Rokers Point u sklopu oto¢ja Exuma na Bahamima (Smith, 2019). Za razliku od prethodnog
otoka predvidenog za odrzavanje Rokers Point nije sprijecio organizatore da predstave novu
lokaciju kao otok. Organizatori su oblikovali prikaz mape tako da su marinu Rokers Point
izdvojili od ostatka mjesta kako bi na grafickom prikazu izgledao kao otok (Smith, 2019), ne
mareci za nuznost komuniciranja logisti¢kih prepreka i promjena u realizaciji. S promjenom
lokacije, pojavio se novi problem:u vrijeme predvideno za odrzavanje festivala na doticnoj
lokaciji odrzavala se tradicionalna jedrili¢arska utrka pod nazivom Exuma Regatta. Ona
godiSnje privlaci veliki broj ljudi, stoga su svi smjeStajni kapaciteti na lokaciji bili
ispunjeni.Promjena lokacije bila je idealna prilika za odgodu dogadaja za kasnije vrijeme
koje ¢e biti dovoljno za provedbu novog plana. Ipak, McFarland nipoSto nije htio otkazivati
festival ili pomicati datum odrzavanja, §to je svakim danom donosilo nove probleme, a

nedovoljno iskomunicirana Kriza i nepripremljenost poceli su uzimati maha (Smith, 2019).
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4.1.5. Prepreke u realizaciji

Organizacijski tim i suradnici Billyja McFarlanda i Ja Rulea pokusali su im ukazati na to da
je rije¢ o neizvedivom projektu, barem u onim okvirima u kojima ga oglaSavaju, Sto je
rezultiralo otpustanjem postojeceg tima i zaposljavanjem novog. Dok se planiranje ovakvog
tipa dogadanja treba zapoceti minimalno godinu dana prije predvidenog datuma odrzavanja,
novi tim raspolagao je sa svega Sest tjedana. Voda novog tima osmislio je plan provedbe, a

troskovi realizacije iznosili su vrtoglavih 38 milijuna dolara (Smith, 2019).

Kako bi poveéao budzet za realizaciju festivala, Billy McFarland ponovno je neistinama
dobivao novac od investitora. Medutim, kriza je prelila i na poslovne partnere organizatora.
Jedna od ulagacica, modna direktorica Carola Jain, uspjela je organizatorima osigurati kredit
u iznosu od Cetiri milijuna dolara vjeruju¢i da McFarland, inace njezin dugogodis$nji suradnik,
moze uspjeti u svom naumu, no to nije bilo dovoljno da se pokriju svi troskovi, ukljuc¢ujuci i

place lokalnim radnicima koji su danono¢no radili (Smith, 2019).

Na samom pocetku organizacije festivala, McFarland je 250 influencera obe¢ao smjestaj u
luksuznim vilama za tri osobe s jednom spavac¢om sobom smjeStenom na plazi. Ipak, to vise
nije bilo moguce ostvariti, stoga mu je tim savjetovao da influencerima otkaze dogovor, §to je
za njega bilo potpuno neprihvatljivo. McFarland ih je smatrao najvaznijima za Fyre Festival,
ne mareci za 5.000 posjetitelja koji su kupili ulaznice koji su ocekivali luksuzni smjestaj,
privatnog kuhara i koncerte slavnih glazbenika. To potvrduje kako su mu imidz i prethodno
kreirani identitet na dru§tvenim mreZama bili jedini relevantni faktori. Svi problemi koji su se
ve¢ na samom pocetku mogli predvidjeti 1 umanjiti pomno isplaniranom kriznom strategijom,
ojacali su krizu, dok se organizator na nju tek oglusio s uvjerenjem da ¢e uspjeti u naumu

(Smith, 2019).

,Zaista smo mislili da ¢e nam ideja uspjeti sve zadnjeg trenutka®, kazao je Billy McFarland u
dokumentarnom filmu Fyre Fraud (2019) godinu dana kasnije. Uvjeren u svoju ideju i mo¢
improvizacije, nastavio je raditi na tome da se festival ipak uprili¢i, neovisno o tome u kojim
¢e se uvjetima odrzati. Zajedno s organizacijskim timom trudio se kamuflirati probleme i

odrzati stvoreni identitet postojanim kako bi prikrio krizu pred posjetiteljima (Smith, 2019).

4.2. Krah dogadaja i komuniciranje u krizi
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4.2.2. Fyre fraud

lako su posjetitelji i dalje ocekivali kako ¢e dobiti sve $to su platili, financijer Calvin Wells,
koji nije povezan sa samim festivalom, Citav slu¢aj smatrao je sumnjivim te se dao u istragu.
Najprije je kontaktirao agente glazbenika koji su trebali nastupati, jer je ranije i sam s njima
blisko suradivao te ih pitao jesu li im unaprijed ispla¢eni honorari ili predujmi. Odgovor je
bio negativan, uz napomenu da im je obecan dvostruko ve¢i iznos od trazenog honorara.
Wells je detaljnije zapoceo istragu kako bi doznao u kojoj je fazi priprema lokacije za
festival, a sve informacije koje je otkrio dijelio je na Twitter profilu pod nazivom Fyre
Festival Fraud (hrv. Prevara Fyre Festivala). Od tog dana, druStvene mreZe postale su najveci
problem i kamen spoticanja organizatorima koji su na temelju njih stvorili festivalski identitet
— yjedno 1 prodani koncept. Suparnicki identitet postao je ocigledno velika prijetnja Fyre
Festivalu raskrinkavaju¢i nelogi¢nosti i neistine o organizaciji, kao i manjak Kkriznog
komuniciranja u trenucima kada je ve¢ odabrana alternativna lokacija, ali pod krinkom
izvorne. Drugim rije¢ima, razotkrivene su prevare organizatora koji su unato¢ tome nastavili
s organizacijom inferiornije varijante, ne poStuju¢i pritom etiku poslovne prakse prema
klijjentu. Kako njegova upozorenja o laznom predstavljanju lokacije nitko nije shvatio
ozbiljno, Wells se uputio do Roker Pointa kako bi ga snimio iz zraka i pokazao javnosti da
nije rije¢ o otoku, kako su ga organizatori i dalje lazno predstavljali. Takoder, fotografirao je
mjesto predvideno za odrzavanje ne bi li pokazao u kojoj je fazi priprema festivala. Nitko od
organizatora dogadaja nije htio otkrivati te podatke na druStvenim mrezama niti odgovarati na

upite posjetitelja o istoj temi. (Smith, 2019).

Umjesto luksuznih vila bili su postavljeni obi¢ni veliki Satori. Tada je shvatio da
organizatorima necée uspjeti ono $to su planirali kao 1 da posjetitelji nece dobiti skupo placenu
uslugu. Osim toga, neimenovani c¢lanovi organizacijskog tima dojavljivali su detalje
financijeru koji ih je zatim dijelio na spomenutom Twitter profilu, ¢ime je Frye Festiva dobio
suparnicki identitet na druStvenim mreZama. Tako su u objavama osvanuli dijelovi razgovora
medu organizatorima, kao 1 svi neugodni detalji koji nisu trebali iza¢i u javnost. Unutarnja
kriza, koja je ve¢ neko vrijeme vladala u organizacijskom timu, sada je izasla na vidjelo, i to
svega nekoliko dana prije pocetka festivala. Billy McFarland svim silama trudio se na¢i na¢in
da ukloni korisnicki ra¢un Fyre Festival Fraud s Twittera, ne bi li sprijecio curenje podataka u
javnost. Takoder, pokuSao je ustanoviti tko iz njegovog tima Salje informacije vlasniku tog

profila, no nikada nije uspio doznati o kome je rije¢. Ubrzo je osvanula i web stranica Fyre
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Cay na kojoj su svakodnevno plasirane nove fotografije lokacije kako bi se publici ukazalo na
prevaru. Clanovi organizacijskog tima sugerirali su Billyju McFarlandu da na sluzbenim
profilima festivala objavi organizacijske promjene kako bi se kriza iskomunicirala prikladno,
ispravno, dosljedno i na vrijeme, Sto je za organizatora bilo neprihvatljivo. Za njega je

rekreiranje identiteta festivala bilo apsolutno neprihvatljivo (Smith, 2019).

4.2.3. Komunikacijska strategija Fyre Festivala u krizi

Samo 26 dana prije datuma predvidenog za odrZzavanje festivala vise od 200 ljudi danono¢no
je radilo na tome da barem osnovna infrastruktura bude izgradena na mjestu na kojem ranije
nije bilo ni¢ega. Informacije su i dalje izlazile u javnost putem Fyre Festival Fraud Twitter
profila, a problemi su se gomilali iz dana u dan. Suradnici i zaposlenici Billyja McFarlanda
savjetovali su mu da se obrati posjetiteljima s objavom kako ipak nece biti rije¢ o luksuznom
festivalu te da objavi stvarne fotografije lokacije na Instagramu i Facebooku ne bi li
pripremio posjetitelje na ono Sto ih ocekuje i tako barem djelomicno, u posljednji tren,

pokusao umanjiti posljedice krize koju je sam stvorio. Ipak, za njega to nije bila opcija.

Umjesto da je odgovarao na upite zabrinutih posjetitelja, McFarland se odluc¢io za cenzuru.
Svom timu naredio je da briSe svaki negativni komentar i potencijalno opasan upit, a nekima
od posjetitelja, koji su redovito ostavljali negativne komentare, blokirani su kako vise ne bi
mogli pristupiti sluzbenim profilima Fyre Festivala na drustvenim mrezama. Zabrinute
posjetitelje, koji su se nastavljali privatno javljati s upitima, savjetovali su da svoja pitanja
posalju na e-adresu koja uopce ne postoji. Takoder, na drustvenim mrezama i dalje su
objavljivali iste, stare fotografije s prethodne lokacije koja viSe nema veze s dogadajem.
Kako je svakim danom sve veci broj posjetitelja postavljao pitanja i izraZzavao zabrinutost
putem komentara na drustvenim mrezama, organizacijski tim odlucio je iskljuciti mogucnost

komentiranja objava, Sto se takoder smatra strategijom poricanja u kriznoj komunikaciji.

Takoder, vecer uoc¢i pocetka festivala slavna glazbena grupa Blink 182, koja je trebala
nastupati na Fyre Festivalu, otkazala je gostovanje, o ¢emu je obavijestila obozavatelje putem
Twitter profila (Smith, 2019).

Objava benda Blink 182 glasila je:
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Nazalost, nakon puno pazljivog i napornog razmatranja, zelimo vam priop¢iti da ovog
1 sljedeceg vikenda ne¢emo nastupiti na Fyre Festu na Bahamima. Nismo sigurni da
¢emo imati uvjete u kojima svojim obozavateljima mozemo pruziti kvalitetnu izvedbu

kao Sto to uvijek radimo (www.twitter.com/blink182, 2017).

To je ujedno bio i sluzbeni krah ¢itavog dogadaja. Bilo je potrebno 400 influencera kako bi
se privukla ciljana publika, stvorio snazan identitet i postigao Zeljeni publicitet, a jedna

fotografija sendvica, koja je u kratkom roku postala viralna, ugasila je festival.

3 Trevor DeHaas a N
L J Grevtpresdent (_ Follow v

Here's the dinner they fed us tonight. Literally
slices of bread, cheese, and salad with no
dressing. #fyrefraud #fyrefestival

Prilog 6. (www. chowhound.com)

Organizacijski tim tu je digao ruke od dogadaja, otkazao nastupe preostalim glazbenicima i
na drustvenim mrezama objavio sluzbeno otkazivanje dogadaja (Smith, 2019). Objava je
glasila: ,,Zbog nepredvidenih i olakotnih okolnosti, Fyre Festival u potpunosti je odgoden*
(www.twitter.com/fyrefestival).

42


http://www.twitter.com/blink182
http://www.twitter.com/fyrefestival

4.3. Zaklju¢na razmatranja

Iako je ovaj dogadaj trebao ponuditi nesto jedinstveno, konceptom uvelike nalikuje na
festival The Coachella Valley Music and Arts. Ovaj jedan od vodeéih glazbenih festivala veé
20 godina odrzava se krajem travnja u Polo Clubu u Indiju u Kaliforniji u trajanju od tri dana.
Festival svojim posjetiteljima nudi razne varijante smjestaja: od Satora, preko automobilskog
kampa do rezidencija smjeStenih na jezeru, kao i nastupe slavnih izvodaca hip-hop, rock i pop
glazbe. Coachella je s godinama kreirala imidz i snazan identitet na druStvenim mrezama,
osobito zahvaljujuci influencer marketingu i velikim zvijezdama koje ga svake godine iznova
posjecuju, no njegovi organizatori iz izdanja u izdanje uspjesno provode koncept u djelo, a
svoj uspjeh uvelike duguju transparentnosti, Sto kod Fyre Festivala nije bio slucaj (www.

hellogiggles.com).

Oba festivala kreirala su snaznu pricu 1 imidz, ali za razliku od Fyre Festivala, Coachella
svakim svojim izdanjem iznova dobila novu publiku i uspjesno realizira ideje kojima privlaci
posjetitelje iz godine u godinu. Fyre Festival trebao je ponuditi ekskluzivno iskustvo
popraceno bogatim glazbenim sadrzajem, luksuznim smjestajem i bogatom gastronomijom,
no njegovi organizatori primarno su ulagali u izgradnju identiteta na drustvenim mrezama,
smatrajuc¢i to najvaznijim faktorom, za razliku od Coachelle koja jednaku paznju posvecuje
realizacijskoj strategiji, komunikaciji s posjetiteljima i odrzavanju brenda uspjesnim u svim

segmentima.

Slucaj festivala INmusic, ¢iji se organizator odlucio za cenzuru i uklanjanje negativnih
komentara na druStvenim mrezama, kao i kod Fyrea pokazuje kako druStvene mreze igraju
veliku ulogu u uspjehu samog dogadaja. Naime, organizator je nastetio je reputaciji festivala
ignoriranjem upita posjetitelja 1 na¢inom komunikacije putem druStvenih medija, Sto bi se

moglo odraziti na posjec¢enost dogadanja u buduénosti.
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5. ZAKLJUCAK

Fyre Festival zamisljen je kao jedinstveno festivalsko iskustvo za americki milenijalski
jet set na luksuznom otoku s lukuznom uslugom. Organizacija se suocila s logistickim i
produkcijskim problemima u ranim fazama pripreme, unato¢ ishitrenoj medijskoj
komunikaciji baziranoj na druStvenim mrezama — prvenstveno Instagramu. Ponukani
pocetnim interesom i potporom promidzbenim partnera — influencera — i slavnih osoba,
organizatori su smatrali kako ¢e se prepreke proizasle iz prekratnog prostora za realizaciju
nadi¢i. Medutim, organizatori Frye Festivala imali su unosnu ideju koju nije bilo moguce
ostvariti u tako kratkom vremenskom roku, §to pokazuje analiza ovog rada odnosno studija
sluaja promidzbene strategije Fyre festivala i kriznog komuniciranja uslijed spoznaje

problema.

U teorijskom dijelu rada navedeno je kako je kreiranje identitea na druStveni mrezama od
jednake vaznosti kao i stvaranje preciznog plana dogadaja i strategije njegove realizacije.
Nijedan od ovih segmenata nipoSto se ne smije preskakati prilikom organiziranja dogadaja,
stoga je vidljivo kako je organizacijski tim Fyre Festivala na samom pocetku imao napravio
veliku gresku koja se kasnije samo povecavala i u konacnici rezultirala neuspjehom. Takoder,
prema Wagenu 1 Carlosu (2008), uvijek je vazno voditi racuna o tome da se dogadanje nikada
ne planira u isto vrijeme kao 1 neko drugo sli¢no dogadanje ili ono vece koje se odrzava u
blizini, §to je bila jo$ jedna velika greska Frye Festival tima. Rad se koristio Novakovom
stratifikacijom vrsti kriza, pri ¢emu vidimo kako je Frye Festival nai$ao je na ¢ak dva: vrstu
krize s obzirom na okolinu iz koje potjeCu te na vrstu krize s obzirom na vrijeme
upozoravanja. lIpak, to nije bio dovoljno alarmantan znak organizatorima da budu
transparentni o fazama realizacije dogadaja i da, sukladno tomu, pravovremeno obavijeste

posjetitelje o tome da nece dobiti ono uslugu ugovorenu kupnjom ulaznice.

Samo 26 dana prije datuma predvidenog za odrZzavanje festivala vise od 200 ljudi danono¢no
je radilo na tome da barem osnovna infrastruktura bude izgradena na mjestu na kojem ranije
nije bilo ni¢ega. Informacije su i dalje plasirane u javnost putem Fyre Festival Fraud Twitter
profila, a problemi su se nizali. Suradnici i zaposlenici Billyja McFarlanda savjetovali su da
direktno obracanje posjetiteljima objavom o promjeni, odnosno kako ipak nece biti rije¢ o
luksuznom festivalu. Sugerirano u je i da obznani stvarne fotografije lokacije na Instagramu i
Facebooku ne bi li pripremio posjetitelje na ono Sto ih ocekuje i tako barem djelomic¢no, u

posljedn;ji tren, pokuSao umanjiti posljedice krize koju je sam stvorio. NO organizator se
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oglusavao na upozorenja.

Nadalje, analiza je pokazala kako se organizatori dogadaja prilikom kreiranja identiteta
festivala, odnosno proizvoda, na drustvenim medijima sluze svojevrsnom manipulacijom, to
jest prikupljanjem zelja i potreba ciljanje publike kako bi ih prikazali kao nesto $to ¢e dobiti u
iskustvenom obliku ako mu se odazovu. Drugim rijecima, iako su prepoznali i precizirali
profile publike, kao Sto to Cini i festival Coachella, zanemarili su daljnje korake postene
komunikacije onkraj zarade i publiciteta. Kod Fyre Festivala to se u konaénici nije dogodilo,
dok je to kod, primjerice, Coachelle standard. To znaci da je za kreiranje identiteta festivala
od kljuéne vaznosti poznavati publiku koju se nastoji privuci i dati joj razlog da pozeli biti
dijelom dogadaja, a ujedno je i odgovor na drugo istrazivacko pitanje na koji nacin na
drustvenim medijima organizatori dogadaja kreiraju identitet svog proizvoda, odnosno
festivala. S obzirom na to da je Fyre Festival bio fokusiran na imuéne milenijalce, influencer
marketing, luksuznost i ekskluzivnost odigrali su klju¢nu ulogu u pobudivanju njihova

interesa i kreiranju ideniteta s kojim se oni mogu poistovjetiti.

DruStvene mreZze organizatorima glazbenih dogadaja u suvremenom dobu od
presudne su vaznosti za svjesno oblikovanje i promoviranje identiteta, $to je jasno iz analize
Fyre Festivala, dogadaja koji se na kraju nije ni odrzao. Zahvaljuju¢i identitetu koji je stvoren
upravo pomoc¢u druStvenih mreza i influencer marketingu koji o njima danas ovisi,
organizatori Fyre Festivala uspjeli su prodati ideju bez same usluge. Medijski sadrzaj koji se
dijeli na druStvenim mrezama glavni je alat privlacenja publike 1 odrZavanja visoke reputacije
prethodno stvorenog identiteta, $to bi uspjelo i Fyre Festivalu da je imao razvijenu strategiju
realizacije te da se nije naSao u krizi koja je mogla biti sprijeCena. S druge strane, hrvatski
festival INmusic odrzava se ve¢ 15 godina te slovi za uspjeSan glazbeni festival, ali zbog
nevjeSte komunikacije i cenzure na druStvenim mrezama u trenutku krize, oSteCen mu je
ugled. To bi se moglo odraziti na posjecenost i uspjeh festivala u iducoj godini, $to takoder
ukazuje na to da drustvene mreze imaju veliku mo¢ organizaciji dogadaja. INmusic pokazuje
i kako obracanje publici tijekom krize, odnosno krizno komuniciranje, mora biti jednako
pomno promisljeno ne bi li se minimizirala Steta, §to je takoder propusteno uciniti, a §to se
odrazilo na imidz festivala kod publike i medija. 1z navedenih zaklju¢aka odgovor na drugo
istrazivacko pitanje je potvrdan - druStvene mreZe organizatorima glazbenih dogadaja od

presudne su vaznosti za Svjesno krojenje i promoviranje identiteta.
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Kriza je kompleksan fenomen u slojevitim organizacijama dogadaja te kao
kulminacija poteSkoc¢a dolazi u nekoliko faza. Prema Coombsu (2005), kriza prolazi kroz
Cetiri faze: prevencija, priprema, odgovor i uc¢enje. S obzirom na to da su organizatori Fyre
Festivala preskocili korak prevencije krize samo nekoliko dana prije odrzavanja festivala, na
njima je bilo da se pripreme za komunikaciju krize 1 odgovore na nju kako bi je ublazili u §to
vecoj mjeri. Ipak, to ni pred sam datum prvog odrZavanja nije bio slucaj. Upravitelji u krizi
mogu se okrenuti trima strategijama kriznog odgovora, a to su poricanje, umanjivanje i
rjeSavanje. Iz primjera Fyre Festivala vidljivo je kako se organizacijski tim odlucio za opciju

poricanja.

S obzirom na to da organizacijski tim Fyre Festivala na samom pocetku projekta nije
identificirao moguce rizike kako bi ih sprijecio, u prvim naznakama krize nuzno je pripremiti
interventni krizni plan. Prvi korak je priznavanje postojanja krize i suocavanje s njom.
Organizacija u svega Cetiri mjeseca, Koliko su organizatori Fyre Festivala imali na
raspolaganju, zahtijeva svakodnevni naporni rad i minimiziranje izazova i prepreka, $to ovisi
o dobroj logistici cjelokupnog organizacijskog tima, poznavanju procesa organiziranja velikih
dogadaja te razumijevanju lokalnih politika i tehnickih postavki. Takoder, nuzno je okupiti
krizni komunikacijski tim, sa¢injen od stru¢nih osoba, koji ¢e se baviti isklju¢ivo problemima
u realizaciji i komunikaciji ne bi li se oni u $to manjoj mjeri odrazili na daljnji tijek

organizacije.

Jedan od najvecih uzroka propasti Fyre Festivala bio je netransparentan i neeti¢an pristup
publici. Nuzno je na vrijeme obavijestiti buduce posjetitelje o svim relevantnim promjenama
kako bi to¢no znali §to 1h ocekuje na lokaciji 1 sukladno tome odlucili Zele 1i posjetiti festival
ili odustati. S obzirom na to da je uslijedila promjena lokacije, na kojoj se istovremeno
odrzava veliki tradicionalni dogadaj Exuma Regatta, o njoj se treba obavijestiti s to¢nim
podacima i stvarnim fotografijama te naglasiti da festival time gubi svoju ekskluzivnost, zbog
razli¢itih uvjeta od onih na prvotno predvidenoj lokaciji. U ovoj fazi organizacije, gdje dolazi
do promjene lokacije odrzavanja festivala, najbolje je primijeniti plan za Kkrizno
komuniciranje, $to je ujedno odgovor na treée istrazivacko pitanje. Drustvene mreze primarni
su izvor pruzanja informacija posjetiteljima, stoga se obavijest o odgodi treba objaviti na
svim Fyreovim korisnickim platofrmama te na sluzbenoj stanici festivala kao najbolji nacin
komunikacije krize. Kako bi se umanjila eventualna Steta i sprije¢io veci broj reklamacije
ulaznica, u medijskoj je objavi potrebno iskazati suosje¢anje prema posjetiteljima da bi ih se

zadrzalo, ali 1 istovremeno iznijeti tocne i istinite informacije vezane za odrzavanje festivala u
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kasnijem terminu na novoj lokaciji. Klju¢no je obavijestiti posjetitelje da je doSlo do
promjene, a zatim istim komunikacijskim strategijama i vizualnom retorikom, kojom se
sluzilo u promotivnoj kampanji i izgradnji identiteta na drustvenim medijima, preusmjeriti
festival na novi format i novu lokaciju. Drugim rije¢ima, organizatori bi, izmedu ostalog,
trebali angazirati influencere koji su ponajviSe privukli publiku da putem svojih korisni¢kih
racuna takoder podijele relevantne informacije i pokusaju zadrzati povjerenje i entuzijazam
budud¢ih posjetitelja. Naposljetku, Frye Festival je dobar primjer da organizatori javnih
dogadaja, narocito onih ekskluzivnog karaktera, trebaju biti racionalni u cjelokupnom
procesu planiranja i realizacije, unaprijed odrediti moguce rizike te nipoSto ne kompenzirati

krizu davanjem obecanja koja ne mogu ispuniti, jer time Stete imidZu brenda.
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SAZETAK

Organiziranje dogadaja sloZzen je proces koji spaja razlicite grane i industrije, a u
suvremenom dobu vazan dio te aktivnosti ¢ine izgradnja i promocija identiteta na druStvenim
mrezama. Medu brojnim glazbenim festivalima Fyre Festival izdvojio se kao jedinstven
slucaj. Njegova ideja zazivjela je zahvaljuju¢i pomno osmisljenoj promotivnoj kampanji i
atraktivnom virtualnom identitetu, no zbog izostanka drugih vaznih segmenata organizacije
dogadaja i nepostojanja kriznog plana, nije se odrzao. Njegova sudbina primjer je mo¢i dobre
marketinske strategije, ali i dokaz da je prilikom organizacije dogadaja neophodno biti
pripremljen za mogucu krizu. Nakon je stvorio identitet na druStvenim mrezama uz pomo¢
mega influencera i slavnih osoba, jedini uspjeSan segment cijelog dogadaja bio je onaj
marketinski, dok je sve ostalo ukazivalo na to da se festival ne¢e mo¢i odrzati onako kako su
ga organizatori zamislili. Tim od dvjesto ljudi danono¢no je radio na izgradnji osnovne
infrastrukture sve do samog dana odrZavanja, a organizatori nisu bili iskreni prema
posjetiteljima, cenzuriraju¢i svaku kritiku, izraz zabrinutosti ili negativan komentar.
Naposljetku, dogadaj se nije odrzao zbog manjka vremena za realizaciju ideje, a drustvene

mreze dokrajc¢ile su imidz Fyre Festivala koji ga je upravo tim putem na pocetku 1 izgradio.

Kljuéne rije¢i: Fyre Festival, strategije odnosa s javnoS¢u, organizacija dogadaja, krizno

komuniciranje, drustvene mreze, glazbeni festival, influencer marketing, Instagram
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SUMMARY

Organizing events is a complex process that connects different branches and industries. In
modern times an important part of this activity is the construction and promotion of identity
on social networks. Among the many music festivals, Fyre Festival stood out as a unique
case. It’s idea came to life thanks to a carefully designed promotional campaign and an
attractive virtual identity, but due to the absence of other important segments of event
organization and the absence of a crisis plan, it never took place. His destiny is an example of
the power of a good marketing strategy, but also a proof that it is necessary to be prepared for
a possible crisis. After creating an identity on social media with the help of mega influencers
and celebrities, marketing was the only successful segment of the event, while everything
else indicated that the festival would not be able to take place as the organizers envisioned. A
team of two hundred people worked day and night to build the basic infrastructure until the
day of the event, but the organizers were not honest with the visitors, censoring any criticism,
expressions of concern or negative comments. In the end, the event did not take place due to
lack of time and money to realize the idea. Social networks ended the image of the Fyre

Festival, which was built that way in the first place.

Keywords: Fyre Festival, public relations strategy, event organization, crisis communication,

social networks, music festival, influencer marketing, Instagram
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